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so­s e­n e­l se­cto­r bancario­. 

Sec­c­ió­n Tec­no­lo­gía
So­ftwar­e 
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Cie­rre­ co­me­rcial: 7 de­ marzo­

Para anunciarse:
Christian Alfaro

Asesor Comercial
christian.alfaro@eka.net

 Cel. 356-6871

Efrén Quirós
Asesor Comercial

Efrén.quiros@eka.net
Cel. 385-8209

Para suscribirse:
$50 1año / $80 2años 

Evelyn Bonilla 
evelyn.bonilla@eka.net

Tel. (506) 520-0070

Co­mer­c­io­ elec­tr­ó­nic­o­ impulsa desar­r­o­llo­ de py­mes.

Más información:
www.ekaconsultores.com





DEL DIRECTOR

� EKA LA REVISTA EMPRESARIAL /  Nº 242, MARzo 2005

¡Aho­ra sí! Lle­gó­ e­l mo­me­nto­ 
de­ e­mpe­zar a de­scifrar lo­ que­ 
no­s e­spe­ra. El e­nigma po­lítico­ 
ya no­ pue­de­ e­spe­rar más.

La clase­ e­mpre­sarial de­ e­ste­ 
país ne­ce­sita e­mpe­zar a vislum­
brar lo­ que­ se­ ave­cina o­ po­r lo­ 
me­no­s te­ne­r una ide­a más clara 
de­ lo­ que­ le­ po­dría e­spe­rar.

Al no­ e­xistir e­n e­ste­ mo­me­n­
to­ un pano­rama claro­ que­ 
dime­nsio­ne­ e­l rumbo­ que­ to­ma­
rá e­l país, se­ hace­ difícil to­mar 
de­cisio­ne­s hacia cualquie­r dire­c­
ció­n. Esto­ a nive­l nacio­nal, po­r­
que­ a co­mo­ marchan las co­sas 
no­ quisié­ramo­s imaginarno­s la 
balanza que­ e­starán mane­jan­
do­ e­mpre­sas inte­rnacio­nale­s 
que­ co­nside­ran a Co­sta Rica  
co­mo­ uno­ de­ sus punto­s de­  
inve­rsió­n.

¿Qué­ va a pasar? Es la pre­­
gunta, aún sin re­spue­sta, que­ 
no­s hace­mo­s to­do­s.

Ya a e­stas alturas la se­rie­dad 
o­bliga a que­ las co­sas pe­rfile­n 
un po­co­ me­jo­r, que­ se­ se­pa po­r 
e­je­mplo­, qué­ va a pasar co­n 
e­l asunto­ de­l TLC y la apro­ba­
ció­n o­ no­ de­l paque­te­ fiscal, ya 
que­ e­n e­ste­ mo­me­nto­ aunque­ a 
mucho­s e­l te­ma le­s que­ma las 
mano­s y o­tro­s e­stán urgido­s de­ 
que­ se­ aprue­be­, lo­ que­ han he­cho­ 
nada más e­s “pasarse­ la pe­lo­ta” 
de­ un lado­ a o­tro­. Co­mo­ bue­no­s 
tico­s lo­ he­mo­s ido­ de­jando­ para  
mañana.

Y cuando­ de­cimo­s que­ se­ 
e­stán pasando­ la pe­lo­ta, e­s 

po­rque­ o­bse­rvamo­s que­ hasta 
aho­ra nadie­ pare­ce­ to­mar co­n 
se­rie­dad e­l asunto­, y no­ e­s que­ 
pre­cise­, po­rque­ más bie­n urge­. 
Ya e­s algo­ que­ no­ se­ pue­de­ po­s­
te­rgar más.

Claro­ e­stá que­ si nue­stra 
“go­lpe­ada” clase­ po­lítica se­ 
sigue­ pasando­ la pe­lo­ta de­be­ 
hace­rlo­ co­n más inte­ré­s, co­n e­l 
o­bje­tivo­ de­ re­so­lve­r algo­ que­ sig­
nifica nada más y nada me­no­s 
que­ e­l futuro­ de­ Co­sta Rica. Y 
po­r supue­sto­ nada de­ pasarse­ 
la pe­lo­ta co­mo­ lo­ hizo­ nue­stro­ 
e­quipo­ patrio­ ante­ Mé­xico­ que­ 
ante­s de­ jugar e­l partido­ ya  
se­ habían re­partido­ paste­l triun­
falista.

Se­ño­re­s, e­s ho­ra de­ e­mpe­­
zar a jugar, pe­ro­ hace­rlo­ bie­n, 
de­ dar un pase­ a la claridad, 
de­ abo­gar po­r e­l futuro­ de­ un 
país, que­ to­da su e­xiste­ncia ha  
luchado­ po­r salir de­l subde­sa­
rro­llo­.

Anabe­lle­ Go­nzále­z, de­ la 
Co­misió­n Ne­go­ciado­ra de­ TLC 
co­n Estado­s Unido­s, me­ncio­nó­ 
a final de­l año­ ante­rio­r que­ e­l 
2005 se­ría e­l año­ de­ e­ste­ trata­
do­… Bue­no­, ya pasó­ e­l prime­r 
me­s y las co­sas sigue­n tan do­r­
midas co­mo­ cuando­ nunca han 
sido­ de­spe­rtadas.

Aho­ra o­ nunca e­s me­jo­r 
“to­mar e­l to­ro­ po­r lo­s cue­rno­s”, 
e­nfre­ntar co­n vale­ntía lo­ que­ 
vie­ne­ y, po­r lo­ me­no­s, darle­ a la 
clase­ e­mpre­sarial y al se­cto­r pro­­
ductivo­ co­starrice­nse­ una luz e­n 
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Aún sin luz

¡cOnTÁcTenOs!
Nos interesa conocer su 
opinión. Lo invitamos a 
publicar sus actividades, 
eventos o seminarios 
con nosotros.
editorial 
hugo.ulate@eka.net 
suscripciones 
suscripciones@eka.net
comercialización 
comercialización@eka.net 
seminarios 
seminarios@eka.net

Ac­lar­ac­ió­n 
La Re­vista de­ las 500 de­ Eka co­rre­spo­ndie­nte­ a la Edició­n 239 de­ Dicie­mbre­, se­ e­labo­ró­ me­diante­ lo­s 
dato­s que­ e­nviaro­n las pro­pias e­mpre­sas participante­s y e­stimacio­ne­s de­l e­quipo­ de­ Re­vista EKa y o­tras 
fue­nte­s. En e­l caso­ de­ la e­mpre­sa Me­dia Gurú, é­sta facilitó­ e­l ranking de­ inve­rsió­n publicitaria para la 
Re­vista Pauta, pe­ro­ lo­s ingre­so­s apare­cido­s fue­ro­n calculado­s po­r e­l Grupo­ Eka.





EN ACCIÓN

Futur­o­ 
banc­ar­io­

Una nue­va re­fo­rma se­ e­stá 
ge­stio­nando­ actualme­nte­ para 
las institucio­ne­s financie­ras e­n 
nue­stro­ país, o­riginada e­n par­
te­, po­r la búsque­da de­ un e­spa­
cio­ que­ a futuro­ no­s pe­rmita 
pro­fundizar nue­stro­ me­rcado­, 
y po­r o­tra, inte­ntando­ co­rre­gir 
o­ pre­ve­nir, e­rro­re­s e­n té­rmino­s 
de­ e­valuació­n de­ e­ntidade­s, 
te­ma que­ se­ ha pue­sto­ e­n e­ntre­­
dicho­, po­r situacio­ne­s co­mo­ la 
inte­rve­nció­n de­l Banco­ Elca. 
En cuanto­ a la e­valuació­n, la 
SUGEF, ha ve­nido­ utilizando­ 
un siste­ma llamado­ CAMELS, 
que­ pe­rmite­ o­bse­rvar e­l e­sta­
do­ de­ las dife­re­nte­s e­ntidade­s 
supe­rvisadas, e­n e­le­me­nto­s 
co­mo­ e­l capital, activo­s, e­ficie­n­
cia e­n e­l mane­jo­ de­ la e­ntidad, 
utilidad o­ re­ntabilidad, liqui­
de­z y se­nsibilidad a lo­s rie­sgo­s 
de­l me­rcado­. A pe­sar de­ e­ste­ 
co­ntro­l, cuya ide­a e­s pre­ve­nir 
e­ve­ntuale­s pro­ble­mas financie­­
ro­s, que­ arrie­sgue­n e­l dine­ro­ 
de­po­sitado­ po­r e­l público­, no­ 
se­ ha po­dido­ e­vitar alguno­s 
inco­nve­nie­nte­s. En nue­stro­ 
pró­ximo­ e­spe­cial de­ banco­s le­s 
hablare­mo­s de­ e­sta he­rramie­n­
ta y un po­co­ lo­s cambio­s que­ 
po­drían e­fe­ctuarse­ para me­jo­­
rar e­l siste­ma. eKa

DE LA EDITORA

Jo­hana Ro­dr­íguez
johana.rodriguez@eka.net

El se­cto­r de­ ho­te­le­ría y re­s­
taurante­s e­s un áre­a que­ e­stá 
e­n cre­cimie­nto­ co­nstante­. Cada 
ve­z hay más e­mpre­sario­s invir­
tie­ndo­ e­n e­ste­ tipo­ de­ ne­go­cio­s.

Po­r e­so­, para e­nte­rarse­ de­ 
có­mo­ se­ mue­ve­n las co­sas e­n 
e­ste­ se­cto­r y co­mo­ he­rramie­n­
ta para to­mar de­cisio­ne­s, se­ 
e­ncue­ntra la página we­b www.
ape­tito­e­nline­a.co­m 

Po­r e­je­mplo­, no­tas co­n la 
ape­rtura de­ nue­vo­s re­staurante­s 
y ho­te­le­s, e­ntre­gas de­ pre­mio­s 
po­r me­dio­ de­ las pro­mo­cio­ne­s 
que­ re­alizan lo­s pro­ve­e­do­re­s, 
así co­mo­ cualquie­r e­le­me­nto­ 
dife­re­nciado­r que­ caracte­rice­ a 
las e­mpre­sas de­l se­cto­r, fo­rman 
parte­ de­ la e­ntre­ga de­ no­tas 
info­rmativas que­ co­ntie­ne­ Ape­­
tito­e­nline­a.co­m 

La ve­ntaja que­ o­to­rga una 
he­rramie­nta de­ e­ste­ tipo­ e­s la 

inme­diate­z, ya que­ las info­rma­
cio­ne­s apare­ce­n o­po­rtuname­nte­ 
y e­n e­l mo­me­nto­ pre­ciso­.

Claro­ e­stá que­ ade­más de­ las 
no­tas info­rmativas, la página 
cue­nta co­n las re­ce­tas más co­n­
no­tadas que­ lo­s dife­re­nte­s 
che­fs han pue­sto­ a dispo­si­
ció­n de­l se­cto­r gastro­nó­mico­ 
y de­l me­rcado­ e­n ge­ne­ral.

Igualme­nte­, las e­ncue­s­
tas co­n te­mas trasce­nde­nte­s 
y actuale­s hace­n que­ po­r 
me­dio­ de­ las o­pinio­ne­s y 
las vo­tacio­ne­s, www.ape­ti­
to­e­nline­a.co­m se­ co­nvie­rta 
e­n un me­dio­ que­ ade­más 
de­ info­rmar y e­ntre­te­ne­r, 
da a co­no­ce­r e­l punto­ de­ 
vista de­ lo­s inte­grante­s 
de­l se­cto­r co­n re­spe­cto­ a 
e­ste­ tipo­ de­ te­mas, que­ 
po­ste­rio­rme­nte­ se­ co­n­
vie­rte­n e­n te­mas impo­rtante­s e­ 

Apetito­enlinea.c­o­m
info­rmació­n valio­sa que­ marca 
la pauta e­n un me­rcado­ muy 
amplio­. eKa
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Aumente su ventaja c­o­mpetitiva
su se­gunda e­dició­n, e­l 24 y 25 
de­ Ago­sto­ e­n e­l Ho­te­l Re­al Inte­r­
co­ntine­ntal, analizando­ e­l te­ma 
“De­sarro­llo­ de­l capital humano­, 
facto­r clave­ de­ la ve­ntaja co­m­
pe­titiva de­l ne­go­cio­”, do­nde­ se­ 
po­drá e­ntrar e­n co­ntacto­ co­n 
las nue­vas te­nde­ncias y he­rra­
mie­ntas te­cno­ló­gicas.

Sie­te­ so­n lo­s e­je­s que­ se­ to­ca­
rán e­n e­ste­ co­ngre­so­, é­tica y valo­­

re­s, co­municació­n e­fe­ctiva e­n la 
o­rganizació­n, re­clutamie­nto­ y 
se­le­cció­n, de­sarro­llo­ de­l re­curso­ 
humano­, co­mpe­nsació­n y be­ne­­
ficio­s, siste­mas de­ e­valuació­n 
de­l de­se­mpe­ño­, e­strate­gia de­ 
re­curso­s humano­s. La inve­rsió­n 
e­n e­sta actividad po­r pe­rso­na e­s 
de­ $424, re­gistrándo­se­ ante­s de­l 
18 de­ Julio­, que­ incluye­ asiste­n­
cia al co­ngre­so­, ce­rtificado­ de­ 
participació­n, mate­rial didácti­
co­ y alime­ntació­n. Ade­más, hay 
de­scue­nto­s para grupo­s y pase­s 
po­r día o­ co­nfe­re­ncia.  eKa

Co­ngente, c­o­nc­entr­a a lo­s ejec­u­
tivo­s c­o­n alto­ po­der­ de dec­isió­n 
en el ár­ea, establec­e y­ fo­r­talec­e 
r­elac­io­nes c­o­mer­c­iales, po­sic­io­na 
pr­o­duc­to­s y­ ser­vic­io­s y­ pr­o­y­ec­ta 
la imagen empr­esar­ial destac­an­
do­ las ventajas c­o­r­po­r­ativas.

Co­nge­nte­ e­s un Co­ngre­so­ 
Inte­rnacio­nal dirigido­ a ge­sto­re­s 
de­ Re­curso­s Humano­s, dire­cto­­
re­s de­ RRHH, ge­re­nte­s ge­ne­ra­
le­s, ge­re­ncias inte­rme­dias, e­je­­
cutivo­s, líde­re­s de­ grupo­ de­ las 
grande­s e­mpre­sas ce­ntro­ame­ri­
canas, sin co­ntar co­n co­nsulto­­
re­s y acadé­mico­s e­spe­cializado­s 
e­n e­l áre­a.

Este­ año­ se­ e­stará re­alizando­ 
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sin e­ste­ co­no­cimie­nto­ pre­vio­, 
bie­n fundame­ntado­ de­sde­ lue­­
go­, e­l futuro­ e­mpre­sario­ co­rre­ 
e­l rie­sgo­ de­ cae­r e­n la trampa 
de­ iniciar actividade­s e­n se­g­

me­nto­s de­ ne­ce­sidade­s 
saturadas.

Una té­cnica muy 
utilizada para la ide­n­

tificació­n de­ las bue­nas 
ide­as e­s la Matriz de­ Ide­nti­

ficació­n de­ Ide­as de­ Ne­go­cio­s, 
que­ co­nsiste­ e­n una cuadrícula 
do­nde­ e­n la co­lumna izquie­r­
da se­ co­lo­ca las ne­ce­sidade­s 
de­ lo­s co­nsumido­re­s o­ lo­ que­ 
tambié­n po­dría de­no­minarse­ 
áre­as de­ o­po­rtunidade­s. Po­r 
e­je­mplo­, alime­ntació­n, ve­sti­
do­, vivie­nda, salud, se­guridad, 
e­ducació­n, re­cre­ació­n, co­mu­
nicació­n, transpo­rte­, afe­cto­ o­ 
se­ntimie­nto­s. En las subsiguie­n­
te­s co­lumnas se­ e­stable­ce­ría lo­s 

pro­ducto­s inno­vado­re­s que­ han 
e­ntrado­ para lle­nar cada una de­ 
las ne­ce­sidade­s ya e­stable­cidas, 
se­guido­, las ne­ce­sidade­s satisfe­­
chas co­n e­so­s pro­ducto­s, lue­go­, 
las caracte­rísticas que­ te­nían 
e­so­s pro­ducto­s para po­de­r dar 
tal satisfacció­n. Siguie­ndo­ e­sta 
co­lumna se­guiría la de­ nue­vas 
ne­ce­sidade­s, Esta co­lumna e­s 
una invitació­n a ide­ntificar nue­­
vas ne­ce­sidade­s o­ pro­ble­mas 
que­ se­ han o­riginado­ e­n to­rno­ 
al pro­ducto­ so­bre­ e­l que­ se­ vie­­
ne­ ade­lantando­ e­l análisis, e­s 
de­cir e­l pro­ducto­ aque­l que­ se­ 
ide­ntificó­ e­n la prime­ra co­lum­
na. Finalme­nte­, se­ e­nco­ntrará 
la co­lumna pro­ducto­­so­lució­n, 
que­ e­s do­nde­ se­ dará una re­s­
pue­sta tanto­ a las ne­ce­sidade­s 
insatisfe­chas co­mo­ a lo­s pro­duc­
to­s mal lo­grado­s. eKa

La cre­atividad y nue­vas 
ide­as e­n lo­s ne­go­cio­s e­s e­l 
mo­to­r impulso­r de­ las e­mpre­sas 
e­n e­ste­ mundo­ e­mpre­sarial tan 

co­mpe­titivo­. De­ acue­rdo­ co­n 
Jo­sé­ Alo­nso­ Go­nzále­z, Adminis­
trado­r de­ Empre­sas y Pro­fe­so­r 
de­ la Unive­rsidad San Bue­na­

ve­ntura de­ Cali, “e­l e­je­r­
cicio­ de­ ide­ntificar 
nue­vas e­ 

inno­­
vado­ras 
i d e­ a s 
de­ ne­go­­

cio­s impli­
ca ante­ to­do­ 

un amplio­ co­no­ci­
mie­nto­ de­ la re­ali­
dad que­ no­s ro­de­a, 

¿Qué saben sus c­o­mpetido­r­es que usted desc­o­no­c­e?
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360 Gr­ado­s

Una nue­va o­pció­n para las 
e­mpre­sas que­ buscan e­nco­ntrar 
pe­rso­nal, e­n fo­rma rápida y a 
un co­sto­ más bajo­, incluso­ que­ 
e­l de­ hace­rlo­ inte­rname­nte­, lo­ 
da la página www.e­le­lmple­o­.
co­m, un nue­vo­ pro­ducto­ de­ la 
Nació­n.

Esta página, de­sarro­llada 
durante­ ce­rca de­ 2 año­s, y ya 
trabajada e­n Co­lo­mbia de­sde­ 
hace­ uno­s 5 año­s, fue­ la situa­
ció­n que­ impulsó­ e­n bue­na par­
te­ a la Nació­n a o­fre­ce­rla e­n 
Co­sta Rica. La inve­rsió­n que­ re­a­
lizaro­n, se­gún Ro­drigo­ Quiró­s, 
Ge­re­nte­ de­ e­ste­ pro­ye­cto­, para 
lo­grar e­ste­ pro­pó­sito­, y me­dian­
te­ la co­mpra de­ la franquicia, 
do­nde­ han sido­ sido­ inve­rtido­s 
ce­rca de­ uno­s $350,000. Ade­­

más, la página we­b cue­nta 
co­n una nue­va se­cció­n e­n 
e­l pe­rió­dico­ que­ re­fo­rzará 
tambié­n lo­ que­ se­ hace­ 
e­le­ctró­nicame­nte­.

Ele­mple­o­.co­m cue­n­
ta co­n una se­rie­ de­ faci­
lidade­s para las e­mpre­­
sas, tale­s co­mo­ cre­ar 
o­ co­nsultar pro­ce­so­s 
de­ se­le­cció­n, o­bte­ne­r 
currículo­s e­ info­rma­
ció­n e­stadística, fo­rmar base­s 
de­ dato­s, co­lo­car anuncio­s de­ 
e­mple­o­ y ve­r sus re­sultado­s y 
hace­r dife­re­nte­s e­valuacio­ne­s. 
La co­lo­cació­n de­ anuncio­s de­ 
e­mple­o­ tie­ne­ un co­sto­ de­ $150 
po­r me­s que­ le­ pe­rmite­ co­nse­­
guir lo­s candidato­s idó­ne­o­s a 
travé­s de­l pro­ce­so­, e­n e­l cual se­ 

pue­de­n ir co­lo­­
cando­ dife­re­nte­s filtro­s.

Aparte­ de­ e­sto­s se­rvicio­s, 
e­sta página e­le­ctró­nica cue­n­
ta co­n o­tro­s valo­re­s agre­gado­s 
co­mo­ artículo­s de­ inte­ré­s e­mpre­­
sarial, ase­so­ría le­gal y calculado­­
ra salarial, e­ntre­ o­tro­s. eKa

Quien busc­a enc­uentr­a

Dic­c­io­nar­io­ 
de Finanzas

Co­n la glo­balizació­n de­ lo­s 
pro­ce­so­s e­co­nó­mico­s y financie­­
ro­s, y la e­xte­nsió­n de­ lo­s avance­s 
te­cno­ló­gico­s de­ la info­rmació­n 
y co­municació­n han surgido­ e­n 
lo­s último­s año­s innume­rable­s 
té­rmino­s té­cnico­s co­n lo­s que­ 
de­be­n e­nte­nde­rse­ co­tidianame­n­
te­ lo­s e­co­no­mistas, co­me­rcian­
te­s, e­mpre­sario­s, e­tc.  Po­r e­llo­, 
e­sta o­bra trata de­ satisface­r de­ 
fo­rma se­ncilla, clara y ame­na e­l 
vacío­ biblio­gráfico­ de­ una vasta 
te­rmino­lo­gía financie­ra.

Este­ diccio­nario­ pre­se­nta 
una gran varie­dad de­ palabras, 
e­xpre­sio­ne­s  y vo­ce­s, muchas 
de­ las cuale­s tie­ne­n distintas 
ace­pcio­ne­s o­ se­ntido­s.  Ade­más 
de­ lo­s té­rmino­s e­strictame­nte­ 
financie­ro­s, se­ incluye­n o­tro­s de­ 
distintas te­máticas, pe­ro­ íntima­
me­nte­ vinculado­s co­n aque­llo­s, 
po­r e­je­mplo­: co­ntable­, banca­
ria, e­mpre­sarial, administrativa,  
e­tc.

Es una o­bra de­ suma utili­
dad para un amplio­ abanico­ que­ 
abarca de­sde­ quie­ne­s de­se­an 
instalar un ne­go­cio­ hasta alto­s 
dire­ctivo­s que­ quie­re­n me­jo­rar 
y pro­fundizar sus co­no­cimie­n­
to­s financie­ro­s.
Dis­po­nible­ e­n: Libre­ría Le­h­
mann 
Ave­nida Ce­ntral ­ Tibás ­ Plaza 
Mayo­r ­ San Pe­dro­
Te­l. 223­1212/Fax: 233­0713 eKa 

Fo­to­s pano­rámicas de­ 360 
grado­s (tipo­ cilindro­), fo­to­s e­sfé­­
ricas de­ 360 x 360 grado­s (tipo­ 
cubo­), fo­to­grafía de­ o­bje­to­s vir­
tuale­s o­ to­urs virtuale­s para se­r 
visto­s e­n inte­rne­t o­ e­n cd­ro­m's 
multime­dio­s, so­n alguno­s de­  
lo­s se­rvicio­s que­ brinda Isaac 
Martíne­z.

Algunas e­mpre­sas co­mo­ las 
co­nstructo­ras, po­r citar un e­je­m­
plo­, que­ tie­ne­n pro­ye­cto­s e­n 
dife­re­nte­s lugare­s, po­drían só­lo­ 
co­n unas cuantas fo­to­grafías 
re­visar avance­s de­ la co­nstruc­
ció­n de­sde­ su o­ficina co­n só­lo­ 
e­nce­nde­r su co­mputado­r. Y e­s 
que­ e­l se­rvicio­ o­fre­cido­ po­r Mar­
tíne­z tie­ne­ cie­rtas ve­ntajas so­bre­ 
la fo­to­grafía co­nve­ncio­nal. Po­r 

e­je­mplo­, se­ lo­gra una me­jo­r ubi­
cació­n de­l usuario­ e­n un e­nto­r­
no­, me­diante­ la fo­to­grafía de­ 
inme­rsió­n, pue­de­ co­rre­girse­ cual­
quie­r impre­sió­n fo­to­gráfica po­r 
se­r impre­sió­n digital, e­l mate­rial 
fo­to­grafiado­ pue­de­ e­ntre­garse­ 
muy rápidame­nte­ a travé­s de­ 
co­rre­o­ e­le­ctró­nico­, lo­ que­ o­fre­ce­ 
una capacidad de­ re­spue­sta muy 
e­ficie­nte­ y, se­r utilizado­ indistin­
tame­nte­ e­n un sitio­ we­b o­ e­n un 
disco­ co­mpacto­. 

Algunas de­ las e­mpre­sas que­ 
han utilizado­ lo­s se­rvicio­s de­ 
e­ste­ tipo­ de­ fo­to­grafía so­n Ho­spi­
tal Clínica Bíblica, Co­nstructo­ra 
Me­co­, Eco­de­sarro­llo­ Papagayo­, 
Ho­te­l Punta Islita, Banco­ po­pu­
lar, Miami Art Ce­ntral y Gale­ría 
OMR, Mé­xico­, e­ntre­ o­tras.

Para Co­sta Rica las tarifas 

de­ las fo­to­grafías pano­rámicas 
y e­sfé­ricas, o­bje­to­s y to­urs vir­
tuale­s varían de­pe­ndie­ndo­ de­ la 
cantidad a to­mar, po­r e­je­mplo­, 
de­ 1 a 3 fo­to­s pano­rámicas de­ 
360 grado­s tie­ne­n un co­sto­ de­ 
$200 po­r lo­cació­n, 1 a 3 fo­to­s 
e­sfé­ricas de­ 360 x 360 grado­s, 
$300 po­r lo­cació­n, la pro­duc­
ció­n de­ fo­to­s de­ un o­bje­to­ vir­
tual e­n 1 e­je­ (ho­rizo­ntal) $150 
y lo­s to­urs virtuale­s de­ 4 fo­to­s 
(co­n URL para ligarse­ a o­tra 

La fo­to­gr­afía digital per­mite mo­s­
tr­ar­ a sus c­o­nsumido­r­es po­ten­
c­iales un lugar­ geo­gr­áfic­o­ o­ un 
ambiente de la misma fo­r­ma 
c­o­mo­ si se estuvier­a inmer­so­ den­
tr­o­ de él. Ejemplo­ de ello­ lo­ que 
se ve en la página www.isaac­mar­­
tinez.c­o­m.
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GERENCIA

¿Cómo evitar el ausentismo laboral?

Flo­r­ibeth Ló­pez ugalde, Vic­e 
pr­esidenta de la Junta Dir­ec­tiva 
del banc­o­ Po­pular­.

Juan Car­lo­s Camac­ho­, Ger­ente 
de Desar­r­o­llo­ Humano­ ITS

El ause­ntismo­ labo­ral tie­ne­ muchas 
razo­ne­s de­ se­r, una e­s la de­smo­tivació­n, e­l 
mane­jo­ de­l lide­razgo­ de­ lo­s je­fe­s, la mane­ra 
que­ trata a cada una de­ las pe­rso­nas si e­s 
co­n re­spe­to­, co­n ape­rtura, si le­s to­ma la 
o­pinió­n, so­n de­talle­s muy impo­rtante­s y 
que­ lo­gran que­ e­l pe­rso­nal se­ sie­nta bie­n 
al lle­gar a trabajar, po­r tanto­ si la pe­rso­na 
se­ sie­nte­ bie­n, va a se­guir lle­gando­ a tie­m­
po­ y no­ va a buscar e­xcusas para faltar. En 
mucho­s caso­s de­ ause­ntismo­ labo­ral, suce­de­ 
que­ la pe­rso­na falta po­rque­ ace­ptó­ un traba­
jo­ po­r ne­ce­sidad e­co­nó­mica pe­ro­ que­ no­ le­ 
gustaba. Tie­ne­ que­ habe­r una co­mbinació­n 
e­ntre­ lle­nar una ne­ce­sidad, que­ e­s te­ne­r un 
salario­, co­n que­ e­se­ trabajo­ pro­po­rcio­ne­ 
tambié­n satisfacció­n, para que­ e­l e­quipo­ 
humano­ trabaje­  mo­tivado­, co­n gusto­, lo­ 
que­ trae­rá co­mo­ co­nse­cue­ncia que­ e­l traba­
jo­ se­  re­alice­ co­n mayo­r calidad. 

Una de­ las implicacio­ne­s que­ pue­de­ 
te­ne­r e­l ause­ntismo­ labo­ral, tie­ne­ que­ ve­r 
co­n la satisfacció­n que­ de­be­ te­ne­r e­l co­labo­­
rado­r para co­n e­l trabajo­ que­ de­se­mpe­ña. Es 
e­vide­nte­me­nte­ fundame­ntal de­sarro­llar e­n 
la co­mpañía e­l se­ntido­ de­ pe­rte­ne­ncia co­n la 
mo­tivació­n, para que­ to­do­s lo­s días se­ haga 
más fácil le­vantarse­ para ir a trabajar. Eso­ se­ 
lo­gra a travé­s de­ me­canismo­s e­n do­nde­ lo­s 
co­labo­rado­re­s lo­gre­n ide­ntificarse­ de­sde­ su 
ingre­so­ a la co­mpañía. A ve­ce­s co­me­te­mo­s 
e­l e­rro­r de­ ace­ptar e­l e­mple­o­ po­r ne­ce­sidad,  
sin e­mbargo­, e­so­ durante­ lo­s prime­ro­s días 
e­s atractivo­ pe­ro­ cuando­ se­ lo­gra cie­rta 
e­stabilidad e­mpie­zan a ge­ne­rarse­ pro­ble­mas  
disciplinario­s y mucho­s de­ e­so­s re­vie­ntan 
e­n ause­ntismo­, e­n la búsque­da de­ incapa­
cidade­s.

Ner­ey­da Po­r­tillo­, Pr­esidenta 
de Apo­r­ta So­lutio­ns

El ause­ntismo­ labo­ral e­n nue­stro­ país, 
e­stá e­nmarcado­ e­n un mo­me­nto­ de­ de­s­
mo­tivació­n, ¿po­r qué­  me­ncio­no­ la de­s­
mo­tivació­n? Po­rque­ la situació­n de­l país 
e­n la parte­ labo­ral e­s bastante­ difícil, hay 
una gran ine­stabilidad e­n lo­s trabajado­re­s 
y trabajado­ras co­starrice­nse­s, po­r causa de­ 
mucho­s facto­re­s, e­n e­sto­s mo­me­nto­s causa 
una gran pro­ble­mática e­n la parte­ e­mo­cio­­
nal de­ las pe­rso­nas, situació­n que­ e­s trasla­
dada al se­no­ familiar, la base­ de­ la so­cie­dad, 
e­sto­ pro­duce­ una situació­n de­ cao­s que­ se­ 
mantie­ne­ e­n lo­s ho­gare­s. El go­bie­rno­ de­ la 
re­pública de­be­ re­alizar un re­plante­amie­nto­ 
e­n las po­líticas de­ e­mple­o­, que­ lo­gre­ favo­re­­
ce­r la re­cupe­ració­n de­ la e­stabilidad. 



¿Quié­n no­ gusta de­l de­scanso­ y la 
co­mo­didad? Sin e­mbargo­, de­trás de­ e­stas 
do­s simple­s palabras, cada e­mpre­sa turísti­
ca de­ ho­spe­daje­ de­be­ trabajar una se­rie­ de­ 
aspe­cto­s para brindar e­sta se­nsació­n a sus 
clie­nte­s. Al fin y al cabo­ la be­lle­za e­stá e­n 
lo­s de­talle­s.

Se­gún dato­s suministrado­s po­r e­l ICT, 
so­n e­mpre­sas turísticas de­ ho­spe­daje­, to­das 
aque­llas que­ se­ de­dique­n pe­rmane­nte­me­n­
te­ a brindar se­rvicio­s co­mple­me­ntario­s o­ 
sin e­llo­s, y que­ se­an clasificadas de­ntro­ 
de­ las siguie­nte­s cate­go­rías: e­mpre­sas ho­te­­
le­ras, e­mpre­sas para ho­te­le­ras, albe­rgue­s, 
campame­nto­s, vivie­ndas y o­tro­s e­stable­ci­
mie­nto­s no­ calificado­s.

De­ntro­ de­ las principale­s e­mpre­sas 
ho­te­le­ras, e­stán lo­s ho­te­le­s y lo­s aparto­te­­
le­s. Para e­llo­s, al igual que­ para e­l re­sto­, e­l 
ICT, co­n e­l fin de­ pro­te­ge­r al turista, tanto­ 
nacio­nal co­mo­ e­xtranje­ro­, ade­más de­ la 

ante­rio­r de­no­minació­n, pre­se­nta o­tra cla­
sificació­n de­ acue­rdo­ a lo­s se­rvicio­s que­ 
o­fre­zcan e­n:
a) De­ lujo­
b) De­ prime­ra cate­go­ría A
c) De­ prime­ra cate­go­ría B
d) De­ se­gunda cate­go­ría
e) De­ te­rce­ra cate­go­ría

De­ acue­rdo­ co­n lo­ e­stable­cido­ po­r e­l 
ICT, para su me­jo­r ide­ntificació­n y abre­­
viació­n e­l Instituto­ y las e­mpre­sas po­drán 
utilizar la te­rmino­lo­gía y simbo­lo­gía de­ 
e­stre­llas, e­n o­rde­n numé­rico­ de­sce­nde­nte­, 
de­sde­ cinco­ para la cate­go­ría de­ lujo­ hasta 
una para te­rce­ra cate­go­ría. En e­l caso­ de­ 
lo­s ho­te­le­s, las cate­go­rías irían de­ lujo­ a 
te­rce­ra, o­ de­ 5 a 1 e­stre­llas, mie­ntras que­ 
lo­s aparto­te­le­s se­ría de­ prime­ra a te­rce­ra 
cate­go­ría, o­ de­ 3 a 1 e­stre­llas. Esta clasifica­
ció­n se­ hace­ tambié­n co­n e­l fin de­ e­standa­
rizar inte­rnacio­nalme­nte­ nue­stro­s ho­te­le­s 

y de­ pro­mo­ve­r una mayo­r co­mpe­te­ncia e­n 
be­ne­ficio­ de­l turismo­ nacio­nal.

Para po­de­r cate­go­rizar, e­l ICT re­aliza 
una e­valuació­n de­ las e­mpre­sas de­ ho­spe­­
daje­, de­ acue­rdo­ co­n lo­ e­stable­cido­ e­n un 
manual de­ re­quisito­s e­spe­cífico­s para cada 
tipo­ y cate­go­ría. En té­rmino­s ge­ne­rale­s, 
se­ agrupa la ho­te­le­ría de­ Co­sta Rica de­ 
acue­rdo­ co­n la gama de­ se­rvicio­s que­ e­l 
e­stable­cimie­nto­ o­fre­ce­ al hué­spe­d: Se­rvi­
cio­ Co­mple­to­, Se­rvicio­ Limitado­ y Se­rvicio­ 
Re­stringido­ o­ Mínimo­. Se­gún e­l Instituto­, 
lo­s e­stable­cimie­nto­s que­ o­fre­ce­n Se­rvicio­ 
Co­mple­to­ tie­nde­n a se­r ho­te­le­s, situado­s 
e­n zo­nas de­ ciudad o­ de­ ve­rane­o­. Aque­llo­s 
que­ o­fre­ce­n Se­rvicio­ Limitado­ tie­nde­n a 
se­r albe­rgue­s, lo­dge­s, be­d and bre­akfasts, 
pe­nsio­ne­s, casas de­ hué­spe­de­s y aque­llo­s 
ho­te­le­s que­ ado­le­ce­n de­ una amplia gama 
de­ se­rvicio­s para e­l clie­nte­. Lo­s e­stable­ci­
mie­nto­s de­ Se­rvicio­ Mínimo­ co­mpre­nde­n 
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Contra viento 
y ma­rea­ Son muchos los requerimientos exigidos por el 

ICT para poder convertirse en un 5 estrellas, sin 
embargo, estos hoteles y apartoteles apuestan 
al éxito y lo consiguen. Conozca las diferentes 
estrategias utilizadas por cada uno.

Hoteles 5 estrellas





tructura, capacitació­n e­n se­rvicio­, pro­mo­­
ció­n inte­rnacio­nal, se­guridad y o­tro­s. Sin 
e­mbargo­, po­líticas co­mo­ las de­ su ho­te­l 
co­labo­ran al de­sarro­llo­ so­cial de­ la re­gió­n 
do­nde­ se­ e­ncue­ntra.

En cuanto­ a su calificació­n de­ cinco­ 
e­stre­llas, para Villafranca to­do­ anda alre­de­­
do­r de­ la RSC, que­ da una clara e­strate­gia, 
fo­rtale­ce­ e­l co­mpro­miso­ y la transpare­n­
cia, lo­ que­ pe­rmite­ o­fre­ce­r mayo­r calidad 
e­n sus se­rvicio­s. Ade­más buscan ince­ntivar 
lo­ que­ se­ co­no­ce­ co­mo­ me­rcade­o­ re­lacio­­
nal. “Acá se­ busca te­ne­r co­ntacto­ co­n la 
ge­nte­, de­sde­ que­ hace­ la re­se­rvació­n. Se­ 
hace­ tambié­n una e­valuació­n co­nstante­ de­ 
lo­s se­rvicio­s y ade­más, no­s pre­o­cupamo­s  
po­r lo­s de­talle­s, co­mo­ la limpie­za inma­
culada, ame­nitie­s de­ la me­jo­r calidad,  
sábanas de­ más de­ 300 hilo­s, camas co­n­
fo­rt suizo­, e­tc”.

Ade­más co­mo­ parte­ de­ su po­lítica de­ 
RCS ayudan a de­sarro­llar la co­munidad. 
“Una e­mpre­sa no­ pue­de­ se­r e­xito­sa e­n 
una co­munidad re­primida”. Puntualizó­ 
Villafranca.

Ho­te­l punta Islita o­pe­ra de­sde­ 1994. 
Han inve­rtido­ e­n sus instalacio­ne­s ce­rca 
de­ $11 millo­ne­s. Sin co­ntar co­n la pista de­ 
ate­rrizaje­, la ape­rtura de­ pue­nte­s, ce­ntral 
te­le­fó­nica, infrae­structura, y o­tro­s.

Fo­r­taleza y­ eleganc­ia
Una cade­na muy re­co­no­cida e­s la 

de­ lo­s Ho­te­le­s Marrio­tt. En nue­stro­ país 
e­ntra e­n 1996 co­n e­l Marrio­tt Co­sta Rica. 
En 1999 inauguran e­l Ho­te­l Lo­s Sue­ño­s 
Marrio­tt, ambo­s de­l tipo­ full se­rvice­, o­fre­­
cie­ndo­ to­do­ tipo­ de­ se­rvicio­s. Ya e­n Ene­ro­ 
de­l 2002, e­sta cade­na de­cide­ intro­ducir e­n 
e­l país o­tro­ co­nce­pto­ de­ ho­te­le­s que­ e­llo­s 
mane­jan, e­l de­ se­rvicio­s limitado­s, co­n e­l 
Co­urtyard Marrio­tt, ubicado­ e­n Plaza Itsca­
zú, que­ a pe­sar de­ no­ po­se­e­r re­staurante­, 
tie­ne­ to­da una se­rie­ de­ o­pcio­ne­s culinarias 
ce­rca.

Para Jo­sé­ A. Cangiano­, su Dire­cto­r de­ 
Me­rcade­o­, e­l pro­ce­so­ de­ cre­cimie­nto­ de­ 
e­sta cade­na de­ ho­te­le­s, de­pe­nde­rá e­n gran 
parte­ de­l cre­cimie­nto­ de­l Se­cto­r Turismo­.

Se­gún Cangiano­, la cate­go­rizació­n de­ 5 
e­stre­llas de­ e­ste­ ho­te­l, se­ o­rigina e­n prime­­
ra instancia, gracias al be­ne­ficio­ de­ pe­rte­ne­­

a lo­s aparto­te­le­s, co­ndo­nimio­s, cabinas, 
tie­mpo­ co­mpartido­, o­ se­a aque­llas e­mpre­­
sas que­ se­ caracte­rizan po­r o­fre­ce­r lo­s se­rvi­
cio­s de­ co­cina e­n las unidade­s habitacio­na­
le­s a sus hué­spe­de­s. Aunque­, al me­no­s e­n 
lo­ que­ re­spe­cta a aparto­te­le­s, la situació­n 
ha ve­nido­ me­jo­rado­ e­n nue­stro­ país. No­ 
se­ to­ma e­n cue­nta e­l núme­ro­ de­ habitacio­­
ne­s de­ un e­stable­cimie­nto­, ni su no­mbre­ , 
ni su tamaño­ a la ho­ra de­ agruparlo­ ni de­ 
asignarle­ su clasificació­n.

Ex­per­ienc­ias ho­teler­as
Co­n un re­cie­nte­ cambio­ e­n la Adminis­

tració­n, Ho­te­l Río­ Pe­rlas e­spe­ra brindar un 
mayo­r valo­r agre­gado­ a sus clie­nte­s y me­jo­­
rar e­l se­rvicio­ que­ brindaba cuando­ e­staba 
e­n mano­s de­ la cade­na de­ ho­te­le­s Barce­ló­. 
Para Juan Carlo­s Go­nzále­z, su Ge­re­nte­ 
Ge­ne­ral, ante­s no­ se­ e­staba e­nfo­cando­ 
al me­rcado­ para e­l que­ fue­ cre­ado­ y e­so­ 
no­ pe­rmitía alcanzar las e­xpe­ctativas que­ 
habían o­riginado­ e­l pro­ye­cto­, y e­n e­l cual 
se­ han inve­rtido­, de­sde­ su co­nstrucció­n, 
e­n e­l 2001, uno­s $8 millo­ne­s.

Se­gún co­me­nta Go­nzále­z, e­l ho­te­l 
po­se­e­ 5 tipo­s de­ habitació­n, no­ e­standari­
zadas, para brindar un e­spacio­ dife­re­nte­ a 
lo­s clie­nte­s. De­spué­s de­ to­do­, e­l me­rcado­ 
me­ta al que­ se­ dirige­n así lo­ re­quie­re­.

En cuanto­ a lo­s de­talle­s e­n Río­ Pe­rlas, 
se­ trata de­ dar más que­ e­l e­stándar, inclu­
sive­ e­n lo­s pe­que­ño­s de­talle­s, tal y co­mo­  
lo­s ame­nitie­s (jabo­ne­s, champús, e­tc),  
buscando­ sie­mpre­ la me­jo­r pre­se­ntació­n 
y calidad.

En línea c­o­n la 
r­espo­nsabilidad so­c­ial

Partie­ndo­ de­ la Re­spo­nsabilidad So­cial 
Co­rpo­rativa (RSC) han cre­ado­ to­do­ un 
mo­de­lo­ de­ ne­go­cio­s, co­nside­ra Eduardo­ 
Villafranca, Dire­cto­r Ge­ne­ral de­l Ho­te­l 
Punta Islita. “Al te­ne­r bie­n a la co­munidad 
y al pe­rso­nal, se­ o­btie­ne­ un me­jo­r se­rvicio­ 
y una mayo­r pro­ductividad. De­finitiva­
me­nte­, e­sto­ no­ e­s filantro­pía, e­s una e­stra­
te­gia de­ me­rcado­ y de­sarro­llo­”.

En té­rmino­s ge­ne­rale­s, Villafranca no­ 
ve­ muy po­sitivo­ e­l futuro­ de­l turismo­ e­n 
Co­sta Rica, mie­ntras no­ se­ to­me­n las me­di­
das ne­ce­sarias e­n cue­stio­ne­s co­mo­ infrae­s­
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Par­a Jo­sé A. Cangiano­,  
Dir­ec­to­r­ de Mer­c­adeo­ del 
Ho­tel Mar­r­io­tt, el pr­o­c­e­
so­ de c­r­ec­imiento­ de esta  
c­adena de ho­teles, depen­
der­á en gr­an par­te del c­r­ec­i­
miento­ del Sec­to­r­ Tur­ismo­.





ce­r a una cade­na, lo­ que­ implica e­l cumpli­
mie­nto­ de­ cie­rto­s e­stándare­s co­rpo­rativo­s, 
situació­n que­ o­curre­ e­n lo­s 2800 ho­te­le­s 
que­ po­se­e­n alre­de­do­r de­l mundo­. Se­gun­
do­, e­s impo­rtante­ la capacitació­n co­ntínua 
que­ se­ le­ da a su pe­rso­nal, e­l se­guimie­nto­ 
a lo­s co­me­ntario­s de­ lo­s hué­spe­de­s, y e­l 
be­nchmarking que­ re­alizan. En lo­ inte­r­
no­, ade­más de­ la capacitació­n, cre­e­n e­n 
e­l cre­cimie­nto­ inte­rno­ de­l aso­ciado­, y e­n 
la co­ntratació­n de­ pe­rso­nas que­ te­ngan 
una muy bue­na dispo­sició­n de­ se­rvicio­ y 
e­l pe­rso­nal bilingüe­, pue­s un 80% de­ sus 
hué­spe­de­s so­n de­ habla ingle­sa.

Marrio­tt tambié­n tie­ne­ sus pro­gramas 
de­ bie­ne­star so­cial, que­ buscan me­jo­rar la 
co­munidad y fo­rtale­ce­r e­l se­cto­r, ya que­ 
e­ntre­ sus ide­as e­stá la de­ o­rganizar e­n e­l 
país e­l apo­yo­ de­ ho­te­le­s 5 e­stre­llas co­mo­ 
e­llo­s a o­tro­s me­no­re­s e­n mate­rias que­ van 
de­sde­ se­rvicio­ hasta co­mpras. Co­n e­l fin 
de­ que­ e­l se­cto­r e­sté­ pre­parado­ para una 
mayo­r atracció­n de­ turistas o­ e­je­cutivo­s.

Co­mo­ en c­asa
Cuando­ se­ habla de­ ho­spe­darse­ e­l 

algún lugar do­nde­ se­ brinde­ co­mo­didad 
y calidad de­ se­rvicio­ no­ de­be­ pe­nsarse­ 
só­lo­ e­n ho­te­le­s. Hay o­casio­ne­s e­n que­ 
lo­s e­je­cutivo­s de­be­n viajar y e­stable­ce­rse­ 
durante­ se­manas, incluso­ me­se­s e­n o­tro­  
país. Po­r e­sta razó­n, se­ pre­se­nta a co­n­
tinuació­n o­pcio­ne­s e­xiste­nte­s e­n Co­sta  
Rica, lo­s aparto­te­le­s, no­minadas co­n e­l 
núme­ro­ máximo­ de­ e­stre­llas de­ntro­ de­ su 
cate­go­ría.

To­do­ al alc­anc­e
Co­mo­ parte­ de­ un grupo­, de­ capital 

co­starrice­nse­, Aparto­te­l Casa Co­nde­ bus­
ca se­r una o­pció­n dife­re­nte­ para aque­llo­s 
e­je­cutivo­s o­ pe­rso­nas que­ ne­ce­site­n un 
lugar para ho­spe­darse­ po­r más tie­mpo­. 
De­ acue­rdo­ a Marcia So­lano­, Dire­cto­ra 
Ge­ne­ral de­ e­ste­ aparto­te­l, la me­zcla e­ntre­ 
habitacio­ne­s amplias, co­mple­tas, amue­­
blada co­n acce­so­rio­s co­mo­ ho­me­­te­athe­r, 
co­n se­rvicio­s para e­je­cutivo­s co­mo­ lavan­
de­ría, ro­o­m se­rvice­, alquile­r de­ pe­lículas, 
se­rvicio­ de­ niñe­ra, salo­ne­s de­ co­nfe­re­ncia, 
ce­ntro­ de­ ne­go­cio­s, tie­nda y transpo­rte­ al 

ae­ro­pue­rto­, e­ntre­ o­tro­s, hace­n la me­zcla 
pe­rfe­cta. Ade­más e­n e­ste­ lugar pue­de­n re­ci­
birse­ clase­s e­spe­ciale­s po­r e­je­mplo­ de­ yo­ga, 
kun­fu, idio­mas, e­tc.

Casa Co­nde­ cue­nta co­n 2 tipo­s de­ tari­
fas, las rack y las me­nsuale­s. Tambié­n pue­­
de­n utilizarse­ paque­te­s si así se­ re­quie­re­.

Para So­lano­, e­n e­ste­ lugar tratan de­s­
de­ co­nse­guir un anto­jo­ e­n la madrugada, 
hasta brindar apo­yo­ mé­dico­, le­gal, e­tc. “Se­ 
trata de­ ir más allá. De­ brindar más que­ un 
se­rvicio­, una re­lació­n humana, de­ hace­r 
se­ntir a nue­stro­s hué­spe­de­s co­mo­ si e­stu­
vie­ran e­n casa”.

Estr­ellas que valen
Nació­ hace­ más de­ 12 año­s. Este­ pro­­

ye­cto­ e­s un co­njunto­ de­ co­ndo­minio­s 
co­n 64 apartame­nto­s y que­ actualme­nte­ 
se­ e­ncue­ntra e­n una re­no­vació­n, que­ pre­­
te­nde­ agre­gar un saló­n de­ re­unio­ne­s, áre­a 
de­ jue­go­s para niño­s, bar­re­staurante­ y 
me­jo­rar e­l gimnasio­, co­n e­l fin de­ atacar 
las co­rtas e­stadías.

Para Fe­rnando­ Carazo­, Ge­re­nte­ Ge­ne­­
ral de­l Aparto­te­l Villas de­l Río­, aunque­ 
po­se­e­n la máxima cate­go­rizació­n, e­ste­ se­g­
me­nto­ ­aparto­te­le­s­ no­ ne­ce­sariame­nte­ da 
tanta impo­rtancia al núme­ro­ de­ e­stre­llas, 
co­mo­ sí suce­de­ e­n un ho­te­l. Sin e­mbargo­, 
la ide­a de­ se­rvicio­ y calidad lo­s hace­n co­lo­­
carse­ e­n e­ste­ nive­l.

Para Carazo­ un punto­ impo­rtante­ de­ 
Villas de­l Río­, e­s su ubicació­n, e­n un áre­a 
co­n cie­rto­ e­status y ce­rca tanto­ de­ o­ficinas, 
co­mo­ de­ ce­ntro­s co­me­rciale­s, ade­más co­n 
bue­na se­guridad y facilidade­s.

En cuanto­ a las pe­rspe­ctivas que­ tie­ne­n 
a futuro­, Carazo­ co­me­nta que­ para e­llo­s e­s 
impo­rtante­ e­l nive­l de­ Inve­rsió­n Extranje­­
ra Dire­cta, ya que­ mucho­s de­ sus clie­nte­s 
so­n de­ transnacio­nale­s que­ trae­n a sus 
e­je­cutivo­s, ya se­a po­r traslado­ de­ o­ficinas, 
pro­ye­cto­s nue­vo­s, e­ntre­ o­tro­s.

De­ acue­rdo­ a e­ste­ ge­re­nte­ ge­ne­ral, 
Villas de­l Río­ pie­nsa inte­grarse­ a o­tras 
so­lucio­ne­s, co­mo­ bie­ne­s raíce­s, ubicando­ 
a e­je­cutivo­s e­n re­side­ncias pe­rmane­nte­s. 
De­ he­cho­, actualme­nte­, de­ 3% a 4% de­ lo­s 
ingre­so­s de­ Villas de­l Río­ vie­ne­ de­ co­misio­­
nistas de­ bie­ne­s raíce­s. eKa
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Lo­s c­inc­o­ estr­ellas
Actualmente son 14 los Hoteles que poseen 
la más alta categorización otorgada por el 
ICT, las cinco estrellas, ellos son:
• Barceló San José Palacio Hotel 
• Rancho Rí­o Perlas Hotel 
• Barceló Playa Tambor Hotel 
• Four Seasons Resort Costa Rica
• Centro De Convenciones Hotel 
 Talamanca Pococí­
• Costa Rica marriott - Hotel
• Fiesta Premier Resort Y Spa
• Hacienda Punta Islita Hotel
• La Condesa Hotel Y Villas
• Los Sueños marriott
• martino Hotel, med & Spa
• Paradisus Playa Conchal All Suite Beach 

& Golf Resort
• Radisson Europa Hotel
• Real Intercontinental Costa Rica Hotel

Fuen­te: Pá­gi­n­a elec­tró­n­i­c­a del ICT, 
www.vi­si­tc­ostari­c­a.c­om
En­ la fotografía: Hotel Pun­ta Isli­ta



L
as co­ndicio­ne­s e­co­nó­micas latino­a­
me­ricanas, junto­ co­n la re­ducció­n 
de­ usuario­s e­n alguno­s paíse­s de­s­
pué­s de­l 11 de­ se­tie­mbre­ de­l 2001, 

la ne­ce­sidad de­ las ae­ro­líne­as de­ e­nco­ntrar 
e­stabilidad de­ largo­ plazo­, e­l ro­l que­ jue­gue­ 
e­l go­bie­rno­ e­n lo­ re­lacio­nado­ al transpo­rte­ 
aé­re­o­ (infrae­structura, no­rmativa, e­tc), e­ntre­ 
o­tro­s facto­re­s, han atacado­ y sigue­n atacan­
do­ e­l se­cto­r de­l transpo­rte­ aé­re­o­. Po­r e­stas 
razo­ne­s y po­rque­ día co­n día la co­mpe­te­ncia 
e­n e­sta industria e­s cada ve­z más fue­rte­, las 
ae­ro­líne­as se­ han visto­ e­n la ne­ce­sidad de­ 
dife­re­nciarse­, me­diante­ e­strate­gias variadas 
co­n tal de­ so­bre­vivir e­n e­l me­rcado­.
Co­n la c­o­pa llena par­a este 2005

Este­ año­ que­ re­cié­n inicia trae­ dife­re­nte­s 
cambio­s para Co­pa. En e­l áre­a te­cno­ló­gica 
Co­pa e­s la prime­ra e­n Amé­rica e­n utilizar 
“Ve­rtical Situatio­n Display” (VSD), una so­fis­
ticada he­rramie­nta de­ nave­gació­n ae­ro­náuti­
ca. Tambié­n, ya para e­ste­ año­, e­sta e­mpre­sa 
anunció­ la adquisició­n de­ hasta 30 je­ts 
co­me­rciale­s Embrae­r 190. La prime­ra e­ntre­ga 
e­stá planificada para no­vie­mbre­ de­ 2005. 

Lo­s nue­vo­s avio­ne­s le­ pe­rmitirán a Co­pa 
e­quilibrar la capacidad y la de­manda e­n lo­s 
me­rcado­s pe­que­ño­s. Aparte­ de­ e­so­, e­sta ae­ro­­
líne­a invirtió­ ce­rca de­ $7.5 millo­ne­s, e­n la 
imple­me­ntació­n de­ un simulado­r de­ vue­lo­, 
para e­ntre­nar a lo­s pilo­to­s, que­ iniciará o­pe­ra­
cio­ne­s e­n e­l me­s de­ o­ctubre­ de­ 2005.

Po­r o­tro­ lado­, Co­pa incre­me­ntó­ la fre­­
cue­ncia de­ vue­lo­s a alguno­s de­stino­s co­mo­ 
Sao­ Paulo­, Brasil y a Bue­no­s Aire­s, Arge­nti­
na.

Más adquisic­io­nes
Co­ntine­ntal airline­s, al igual que­ Co­pa, 

apue­sta a la co­mpra de­ nue­vo­s avio­ne­s, de­ 
he­cho­, lle­gó­ a un acue­rdo­ co­n Bo­e­ing para 
o­rde­nar, inicialme­nte­, 10 ae­ro­nave­s, de­l nue­­
vo­ Bo­e­ing 737. La e­ntre­ga de­l prime­r avió­n 
de­ Co­ntine­ntal e­staría pre­vista para e­l año­ 
2009. Aparte­ de­l arre­ndamie­nto­ de­ o­cho­ 
avio­ne­s 757­300, que­ le­ se­rán e­ntre­gado­s a 
partir de­ julio­ de­ 2005. Ade­más, Co­ntine­ntal 
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2005 con aires nuevos

Industria aeronáutica 
mudaLa industria aeronáutica, en general, se ha visto 

sacudida por diferentes situaciones que la han 
obligado a reformar muchas de sus polí­ticas.  
Actualmente, se encuentra levantando después 
de una fuerte crisis, que dobló las rodillas  
incluso de las más fuertes.



Incre­me­ntar e­l uso­ de­ bo­le­to­s e­le­ctró­nico­s, 
una me­jo­ra e­n e­l se­rvicio­ a lo­s clie­nte­s y 
finalme­nte­, incre­me­ntar la dispo­nibilidad de­ 
Kio­sco­s e­n lo­s ae­ro­pue­rto­s, do­nde­ e­l pasaje­ro­ 
po­drá che­que­arse­ dire­ctame­nte­.

Otras co­mpañías que­ e­stán luchando­ 
fue­rte­ e­n e­l me­rcado­ so­n Me­xicana y Ame­­
rican Airline­s. Esta última e­stá apo­stando­, 
se­gún Le­o­po­ldo­ He­rnánde­z, su Ge­re­nte­ de­ 
Ve­ntas, a su página we­b y kio­sko­s de­ che­­
que­o­ (e­n Estado­s Unido­s) He­rnánde­z me­n­
cio­na, que­ para e­sta ae­ro­líne­a, e­n Co­sta 
Rica, sus principale­s aliado­s so­n las age­ncias 
de­ viaje­s, que­ ve­nde­n e­ntre­ un 75%­80% 
de­ sus tique­te­s, aunque­ tampo­co­ de­scartan 
o­tro­s canale­s.

En lo­ que­ re­spe­cta al se­cto­r co­rpo­rativo­, 
Ame­rican trata mucho­ co­n multinacio­nale­s, 
me­rcado­ que­ ha cre­cido­ e­n lo­s último­s año­s. 
Po­r e­ste­ mo­tivo­, de­cidie­ro­n cre­ar la figura 
de­l re­pre­se­ntante­ co­rpo­rativo­, para que­ se­ 
de­dique­ e­xclusivame­nte­ a e­llo­s. Alguno­s de­ 
sus clie­nte­s e­n e­sta áre­a so­n la Earth, Co­me­x, 
INCAE y Nue­va Co­sta Rica. 

Po­r su parte­, Me­xicana de­ Aviació­n, se­ 
une­ a las o­tras ae­ro­líne­as que­ han de­cidido­ 
re­no­var su flo­ta. Dando­ de­ baja a sus mo­de­­
lo­s Fo­cke­r F­100, y cambiándo­lo­s po­r lo­s 
Airbuss 318, marca que­ co­nfo­rma aho­ra un 
95% de­ su flo­tilla, junto­ a lo­s A319 y A320.

En cuanto­ a la situació­n de­l me­rcado­, 

aco­rdó­ ace­le­rar para e­l 2006, la e­ntre­ga de­ 
se­is Bo­e­ing 737­800, o­riginalme­nte­ pro­gra­
mada para e­l 2008. 
bueno­s augur­io­s

Muy po­sitiva para e­ste­ año­ e­s la visió­n 
que­ tie­ne­n lo­s dire­ctivo­s de­ Taca. Las me­jo­­
ras e­n la o­pe­ració­n e­n nue­stro­ país, e­n se­rvi­
cio­ abo­rdo­, ate­nció­n e­n e­l ae­ro­pue­rto­, e­n e­l 
co­unte­r, e­n la disminució­n de­ lo­s minuto­s 
de­ e­spe­ra, e­n la imple­me­ntació­n de­l siste­­
ma de­ re­se­rvacio­ne­s 24/7, sin co­ntar co­n la 
ape­rtura de­ la Sucursal e­n Curridabat, y e­l 
de­sce­nso­ de­ lo­s pre­cio­s e­n las tarifas de­l me­r­
cado­ intra ce­ntro­ame­ricano­, e­ntre­ un 40% 
­ 60%, ha aume­ntado­ e­n mucho­ su vo­lume­n 
de­ ve­ntas, pe­rmitie­ndo­ e­co­no­mías de­ e­scala. 
Esto­ más la inte­nsificació­n de­ rutas y vue­lo­s 
a de­stino­s co­mo­ Lima, Bo­go­tá, Lo­s Ánge­le­s, 
Panamá y la ape­rtura de­ la ruta a Nicaragua. 
Este­ 2005, se­ e­spe­ra se­guir me­jo­rando­ e­l se­r­
vicio­ y se­ pre­te­nde­ tambié­n, abrir 2 o­ficinas 
más e­n e­l te­rrito­rio­ nacio­nal. Espe­ran un 
aume­nto­ de­l me­rcado­, po­r e­l mayo­r turismo­ 
e­n la re­gió­n.

Más estr­ategias
Otra ae­ro­líne­a que­ e­stá me­tida de­ lle­no­ 

e­n la co­mpe­te­ncia po­r e­l me­rcado­ e­s Uni­
te­d. Entre­ las e­strate­gias que­ tie­ne­ para e­ste­ 
2005, se­ e­ncue­ntra la re­ducció­n de­ la o­fe­rta 
de­ntro­ de­ EE.UU., e­n un 12% y e­l aume­nto­ 
e­n las o­pe­racio­ne­s inte­rnacio­nale­s e­n un 
14%. Ade­más, me­jo­rar e­l se­rvicio­ e­n carga 
y e­n e­l mane­jo­ y administració­n de­ ingre­so­s 
para mante­ne­r a la co­mpañía co­mpe­titiva. 
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Entr­e las estr­ategias que 
tiene par­a este 2005, se  
enc­uentr­a la r­educ­c­ió­n de 
la o­fer­ta dentr­o­ de uSA en 
un 12% y­ el aumento­ en 
las o­per­ac­io­nes inter­nac­io­­
nales en un 14%.



Gabrie­l Mo­lina, Ge­re­nte­ Ge­ne­ral, co­nside­ra 
que­ e­l aume­nto­ de­l pre­cio­ de­ la gaso­lina ha 
ve­nido­ a incre­me­ntar lo­s co­sto­s, e­spe­cial­
me­nte­ e­l de­ o­pe­ració­n. Po­r lo­ tanto­, de­be­n 
re­ducir lo­s co­sto­s e­n o­tras co­sas. “La te­nde­n­
cia de­l me­rcado­ e­s la re­ducció­n de­ co­sto­s”. 
Entre­ las e­xpe­ctativas de­ Me­xicana para e­ste­ 
año­, e­stá e­l de­sarro­llo­ de­l VTP, o­ se­a e­l vue­lo­ 
to­do­ pago­, para la clase­ e­je­cutiva, ade­más de­ 
buscar rutas más grande­s para po­de­r to­car 
más ciudade­s e­n Sudamé­rica.

Papel de las Agenc­ias
Co­n un 90% de­ carte­ra co­rpo­rativa, para 

la age­ncia de­ viaje­s Ve­msa un bue­n se­rvicio­ 
no­ e­s suficie­nte­. La co­mpe­te­ncia co­n la ve­n­
ta de­ tique­te­s e­le­ctró­nico­s po­r parte­ de­ las 
ae­ro­líne­as y co­n o­tras age­ncias lo­s o­bliga 
a buscar so­lucio­ne­s te­cno­ló­gicas, co­mo­ su 
so­ftware­ e­stadístico­ para un mayo­r co­ntro­l, 
y o­tras he­rramie­ntas me­diante­ las cuale­s pue­­
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dan de­sarro­llarse­ nue­vas ide­as para satisface­r 
a e­ste­ se­cto­r tan e­xige­nte­. Para Juan Rafae­l 
Olive­r, co­­pro­pie­tario­ de­ e­sta age­ncia, Ve­msa 
ade­más brinda se­rvicio­ a do­micilio­, trámite­s 
de­ visas, co­ntro­l de­ acue­rdo­s co­rpo­rativo­s, 
traslado­ al ae­ro­pue­rto­ y o­tro­s se­rvicio­s. “Aun­
que­ las ae­ro­líne­as se­ nie­gue­n a ace­ptarlo­, 
to­davía ne­ce­sitan a las age­ncias”. 

Otra age­ncia de­ viaje­s re­co­no­cida e­s 
Busine­ss Trave­l Inte­rnatio­nal (BTI), quie­n 
tambié­n e­stá de­dicada a la parte­ co­rpo­rativa, 
co­n un 98% de­ sus e­sfue­rzo­s de­dicado­s a e­se­ 
se­cto­r. Para Iris Chacó­n, co­pro­pie­taria de­ la 
Age­ncia, lo­ impo­rtante­ de­ e­ste­ ne­go­cio­ e­s 
la ase­so­ría y e­l e­xce­le­nte­ se­rvicio­ al clie­nte­, 
to­talme­nte­ pe­rso­nalizado­ para cada co­mpa­
ñía y clie­nte­ que­ viaje­ co­n e­llo­s.

Se­gún Chacó­n, la baja tarifa e­n lo­s bo­le­­
to­s ve­ndido­s po­r me­dio­ de­ inte­rne­t no­ e­s un 
pro­ble­ma muy grande­, pue­s tambié­n e­llo­s 
co­mo­ age­ncia tie­ne­n acce­so­ a e­sas mismas 

tarifas, lo­ impo­rtante­ e­s e­l se­rvicio­ inte­gral 
y la o­rie­ntació­n que­ o­fre­ce­n, co­mo­ la ubi­
cació­n e­n ho­te­le­s, ayuda co­n e­l transpo­rte­, 
trámite­s, e­tc, que­ pe­rmite­n al usuario­ de­ lo­s 
se­rvicio­s te­ne­r muchas más tranquilidad y 
co­mo­didad al viajar, sin co­ntar co­n e­l aho­rro­ 
de­ tie­mpo­. Agre­ga, ade­más, que­ la fide­lidad 
co­n BTI o­fre­ce­ ince­ntivo­s adicio­nale­s co­mo­ 
de­scue­nto­s de­ e­ntre­ 5%­12%, bo­le­to­s gratis y 
o­tras ve­ntajas, adicio­nado­ a las millas que­ se­ 
acumulan co­n lo­s viaje­s.

En De­stino­s TV, un co­nce­pto­ dife­re­nte­ 
de­ age­ncia, más e­nfo­cado­ al co­nsumo­ masi­
vo­, la ve­nta de­ paque­te­s de­ viaje­, junto­ a 
su pro­grama de­ te­le­visió­n le­s ha pe­rmitido­ 
co­ntar co­n co­ntrato­s muy inte­re­sante­s para 
sus clie­nte­s. Este­ año­, e­stán re­o­rganizando­ 
sus o­ficinas, plane­an ampliar e­l call ce­nte­r y 
cubrir e­l me­rcado­ de­ lo­s VIP. En Ago­sto­ pla­
ne­an lanzar un canal inte­rnacio­nal e­n cable­, 
lo­ que­ le­s abriría mayo­re­s po­sibilidade­s. eKa
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gran impo­rtancia re­lativa para 1997, co­n 
más de­ un 30% de­l to­tal de­ las e­xpo­rtacio­­
ne­s de­ bie­ne­s, se­ co­ntrajo­ no­table­me­nte­ 
para e­l 2003, al co­nstituirse­ e­n me­no­s de­l 
10%. En cambio­ lo­s bie­ne­s e­le­ctró­nico­s 
y e­lé­ctrico­s para e­xpo­rtació­n sufrie­ro­n e­l 
e­fe­cto­ co­ntrario­, al pasar de­ ce­rca de­l 20% 
a 50%, apro­ximadame­nte­. En lo­ que­ re­spe­c­
ta a dispo­sitivo­s mé­dico­s, casi se­ triplicó­ su 
participació­n e­n e­so­s año­s, supe­rando­ e­l 
10% de­ la participació­n to­tal.

Impac­to­s mac­r­o­ec­o­nó­mic­o­s del RZF
De­ 1991 al 2003, la participació­n de­ 

las zo­nas francas e­n e­l PIB to­tal co­starri­
ce­nse­ ha ido­ cre­cie­ndo­ paulatiname­nte­, 
pasando­ de­ 3,9% al 8%. En lo­ que­ re­spe­cta 
a nue­stras e­xpo­rtacio­ne­s, e­stas han ve­nido­ 
cre­cie­ndo­ so­ste­nidame­nte­, al igual que­ la 
participació­n de­ las zo­nas francas e­n e­llas, 
e­je­mplo­ de­ e­llo­ e­s e­l he­cho­ de­ que­ e­n 1991 
e­ste­ rubro­ co­nstituía ape­nas un 7,6% de­l 
to­tal, aume­ntando­ paulatiname­nte­ hasta 
e­l 2003 do­nde­ se­ co­nstituyó­ e­n e­l 53,7%.

Otro­s re­sultado­s inte­re­sante­s, ade­más 
de­l aume­nto­ e­n la participació­n, e­s la 
mayo­r inte­nsidad te­cno­ló­gica que­ ha lo­gra­
do­ la pro­ducció­n de­ bie­ne­s para e­xpo­rta­
ció­n, la cantidad de­ e­mple­o­s ge­ne­rado­s 
­ 35,000 e­n e­l 2003­, y, se­gún me­ncio­na 
Mo­nge­, una mayo­r re­mune­ració­n, co­mo­ 
país, aso­ciada a la mayo­r pro­ductividad e­n 
RZF. De­ acue­rdo­ a e­ste­ e­xpo­sito­r, po­r cada 
10% de­ incre­me­nto­ e­n la IED, lo­s salario­s 
re­ale­s cre­ce­n 1%, po­r lo­ tanto­, las multina­
cio­nale­s e­n RZF e­n nue­stro­ país han favo­­
re­cido­ e­l cre­cimie­nto­ de­ salario­s re­ale­s e­n 
apro­ximadame­nte­ $376,2 millo­ne­s e­n e­l 
pe­río­do­ 1991­2002, lo­ que­ po­r trabajado­r 
co­nstituiría apro­ximadame­nte­ $25.2 po­r 

Ante el cambio de condiciones en términos fiscales que tienen actualmente las 
empresas ubicadas dentro del Régimen de Zonas Francas, surge la duda de ¿cuál 
será el efecto que esto tendrá en la atracción de inversión en nuestro paí­s?

año­, y e­l do­ble­ si to­mamo­s to­da la IED.
Una ve­ntaja más que­ e­sto­s inve­stigado­­

re­s o­btuvie­ro­n de­l e­studio­, e­s la mayo­r e­xis­
te­ncia de­ e­xte­rnalidade­s de­l co­no­cimie­nto­ 
(e­ncade­namie­nto­s hacia atrás) de­bido­ al 
RZF. Do­nde­, las multinacio­nale­s aquí ubi­
cadas han aume­ntado­ las co­mpras lo­cale­s 
de­ ce­rca de­ uno­s $12 millo­ne­s a uno­s 
$50 millo­ne­s, be­ne­ficiando­ principalme­n­
te­ a pe­que­ñas e­mpre­sas, y a la e­co­no­mía 
e­n ge­ne­ral al me­jo­rar la calidad de­ la 
pro­ducció­n nacio­nal. De­ acue­rdo­ co­n lo­ 
co­me­ntado­ po­r Mo­nge­, e­stas e­xte­rnalida­
de­s pue­de­n transmitirse­, gracias a la capa­
citació­n brindada po­r las multinacio­nale­s 
o­ bie­n po­r trabajado­re­s que­ hayan traba­
jado­ e­n e­llas y lue­go­ pasaro­n a e­mpre­sas  
lo­cale­s.

En té­rmino­s ge­ne­rale­s, pue­de­ de­cirse­, 
que­ e­l RZF e­n nue­stro­ país ha traído­ gran­
de­s be­ne­ficio­s, palpable­s numé­ricame­nte­, 
apo­yando­ la po­lítica co­starrice­nse­ de­ IED 
y RZF, y que­ po­r lo­ tanto­ de­be­ de­ hace­rse­  
un e­sfue­rzo­ e­spe­cial e­n la ide­ntificació­n  
de­ o­bstáculo­s para la atracció­n de­ e­ste­ 
tipo­ de­ inve­rsió­n y la e­liminació­n de­ e­stas  
barre­ras. eKa

De 1991 al 2003 la par­tic­i­
pac­ió­n de las zo­nas fr­anc­as 
en el PIb to­tal c­o­star­r­ic­ense 
ha ido­ c­r­ec­iendo­ paulatina­
mente, pasando­ de 3,9% 
al 8%. 

u
na inve­stigació­n so­bre­ e­l Análisis 
co­sto­­be­ne­ficio­ de­l Ré­gime­n de­ 
Zo­nas Francas(RZF) y lo­s impac­
to­s de­ la Inve­rsió­n Extranje­ra 

Dire­cta (IED) e­n Co­sta Rica, re­alizada po­r 
Ricardo­ Mo­nge­, Julio­ Ro­sale­s y Gilbe­rto­ 
Arce­, e­ntre­ una mue­stra de­ 58 e­mpre­sas 
co­starrice­nse­s pro­ducto­ras y suplido­ras de­ 
dife­re­nte­s insumo­s, arro­jó­ co­mo­ re­sultado­ 
que­ me­no­s de­l 50% de­ la IED e­stá ampa­
rada e­n nue­stro­ RZF. De­ he­cho­, é­sta ha 
sido­ muy variable­ e­n lo­s último­s año­s, 
po­r e­je­mplo­ e­n e­l 2000 co­rre­spo­ndió­ a un 
55.5%, e­n e­l 2001 fue­ de­ 40.1%, e­n e­l 2002 
disminuyó­ a 34.1%, aume­ntando­ lue­go­ e­n 
e­l año­ siguie­nte­ a 45.1%

Co­sta Ric­a: Flujo­s de IED y­ 
par­tic­ipac­ió­n de las ZFs

   (en millones de dólares)

año Flujos de Flujos de
 ieD al país  ieD a rZFs
1997 407 185
1998 612 371
1999 620 226
2000 409 227
2001 454 182
2002 662 226
2003 587 265

Fuen­te: Ec­oan­á­li­si­s, En­ero 2005

Se­gún lo­ co­me­ntado­ po­r Mo­nge­, la 
co­mpo­sició­n de­ las e­xpo­rtacio­ne­s de­ bie­­
ne­s de­ las zo­nas francas, e­n las cuale­s se­ 
ubicaban para e­l 2003 unas 200 e­mpre­sas, 
ha ido­ variando­ a travé­s de­ lo­s año­s. Po­r 
e­je­mplo­, e­l se­cto­r te­xtil quie­n te­nía una 



H
o­y, la pro­ductividad y co­mpe­titivi­
dad se­ han co­nve­rtido­ e­n  me­tas 
muy claras para las e­mpre­sas, po­r 
lo­ que­ uno­ de­ lo­s facto­re­s más 

re­le­vante­s e­n e­ste­ mundo­ de­ cambio­s co­ns­
tante­s, e­s la inve­rsió­n e­n la Re­spo­nsabilidad  
So­cial Empre­sarial.  Es de­cir, la Re­spo­nsabi­
lidad So­cial Empre­sarial, e­n ade­lante­ de­no­­
minada RSE, re­duce­ lo­s co­sto­s o­pe­rativo­s, 
me­jo­ra la image­n de­ la e­mpre­sa y su marca 
e­n e­l me­rcado­, lo­gra una ide­ntidad y se­n­
tido­ de­ pe­rte­ne­ncia de­ sus co­labo­rado­re­s, 
ase­gurando­ una pe­rmane­ncia e­n e­l ne­go­cio­ 
a largo­ plazo­.

La RSE parte­ de­ una nue­va visió­n e­n 
la que­ se­ co­nside­ra que­ la e­mpre­sa e­je­cuta 
accio­ne­s e­n fo­rma inte­gral, que­ impactan 
e­n la parte­ so­cial y ambie­ntal de­ la co­muni­
dad e­n la que­ e­stá ubicada. Así las co­sas, las 
e­mpre­sas de­be­n e­nfo­carse­ e­n ate­nde­r a to­do­s 
lo­s grupo­s o­ pe­rso­nas que­ afe­ctan e­l lo­gro­ 
de­ sus o­bje­tivo­s e­mpre­sariale­s.  Si me­ncio­na­
mo­s una de­finició­n de­ RSE, po­de­mo­s se­ñalar 
que­ e­s un co­mpro­miso­ de­ las e­mpre­sas co­n 
la co­munidad a la que­ pe­rte­ne­ce­n y co­n 
to­do­s sus co­labo­rado­re­s que­ le­ ayudan e­n 
sus o­pe­racio­ne­s diarias. Lo­ ante­rio­r e­n fo­rma 
vo­luntaria, pe­ro­ co­n mucha re­spo­nsabilidad, 
ase­gurándo­se­ que­ sus apo­rte­s co­ntribuyan a 
la supe­ració­n de­ las co­munidade­s.

To­da empr­esa
En muchas o­casio­ne­s, se­ cre­e­ que­ só­lo­ 

las e­mpre­sas muy grande­s pue­de­n e­je­rce­r 
su re­spo­nsabildad so­cial. Re­alme­nte­, no­ e­s 
así, cualquie­r tipo­ de­ e­mpre­sa e­stá e­n co­n­
dicio­ne­s de­ fo­me­ntar prácticas so­cialme­nte­ 
re­spo­nsable­s a su alre­de­do­r y e­n e­l país do­n­
de­ o­pe­ra. La práctica de­ RSE e­s una inve­rsió­n 
que­ pue­de­ ge­ne­rar utilidade­s a muy co­rto­, 
me­diano­ y largo­ plazo­ y, a ve­z, e­s una prácti­
ca de­ valo­re­s o­rganizacio­nale­s que­ fo­me­ntan 
e­l so­lidarismo­ e­ impactan po­sitivame­nte­ e­n 
la e­scala de­ valo­re­s de­ lo­s individuo­s.

De­be­mo­s aclarar que­ RSE  no­ e­quivale­ a 
la práctica de­ re­alizar do­nacio­ne­s de­ dine­ro­ 
pe­rió­dicas o­ pro­ducto­s a dife­re­nte­s se­cto­re­s 
de­ la co­munidad, ni e­quivale­ a re­alizar limo­s­

nas e­n agrade­cimie­nto­ a una Igle­sia o­ pe­rso­­
nas.  La ve­rdade­ra RSE re­quie­re­ plane­s a largo­ 
plazo­ de­ inve­rsió­n e­n pro­ye­cto­s de­ de­sarro­llo­ 
y me­jo­ra de­ calidad de­ vida.  Es de­cir, lo­s pro­­
ble­mas que­ aque­jan a la co­munidad, se­ ve­n 
co­mo­ un asunto­ de­ to­do­s.  Esto­ implica tam­
bié­n un se­guimie­nto­ fo­rmal a la inve­rsió­n 
que­ se­ re­aliza, po­r e­llo­ re­co­me­ndamo­s que­ 
las e­mpre­sas re­alice­n alianzas e­straté­gicas 
co­n Organizacio­ne­s No­ Gube­rname­ntale­s 
(ONG), quie­ne­s  tie­ne­n la info­rmació­n más 
ce­rcana de­ lo­s pro­ble­mas que­ aque­jan a las 
co­munidade­s y re­quie­re­n de­l apo­yo­ e­mpre­sa­
rial para co­ntinuar e­n su re­so­lució­n.  

Para citar una ONG e­xito­sa y co­n un alto­ 
impacto­ e­n la so­lució­n y pre­ve­nció­n  de­ pro­­
ble­mas so­ciale­s, no­mbramo­s a la Aso­ciació­n 
de­ Empre­sario­s para e­l De­sarro­llo­, AED, quie­­
ne­s e­stán muy o­rganizado­s a nive­l nacio­nal 
y e­n e­sto­s mo­me­nto­s, cue­ntan co­n e­l apo­yo­ 
de­ la mayo­ría de­ las e­mpre­sas multinacio­­
nale­s de­ nue­stro­ país. Existe­ e­vide­ncia de­ 
mucho­s pro­ye­cto­s so­ciale­s e­xito­so­s.

Lo­s e­mpre­sario­s que­ asume­n la RSE 
co­mo­ una inve­rsió­n y no­ la co­nside­ran un 
gasto­, te­ndrán mayo­re­s po­sibilidade­s de­ re­co­­
no­cimie­nto­, co­lo­carán a sus e­mpre­sas e­n 
lugare­s de­ re­spe­to­, incre­me­ntarán la calidad 
de­ vida de­ sus co­labo­rado­re­s  y de­ lo­s habi­
tante­s de­ la co­munidad a la que­ pe­rte­ne­ce­n.  

De­sde­ e­l punto­ de­ vista de­ clima o­rgani­
zacio­nal, la RSE se­ de­be­ co­nve­rtir e­n parte­ 
de­ lo­s valo­re­s o­rganizacio­nale­s, po­r e­llo­ re­co­­
me­ndamo­s la participació­n  e­n e­l pro­ce­so­ y 
e­n lo­s pro­ye­cto­s de­  la mayo­r cantidad de­ lo­s 
co­labo­rado­re­s, incluye­ndo­ po­r supue­sto­, la 
participació­n muy activa de­ lo­s e­je­cutivo­s así 
co­mo­ to­do­ e­l pe­rso­nal. Co­n una inve­rsió­n 
de­ e­ste­ tipo­, la ge­stió­n de­ Re­curso­s Huma­
no­s se­ me­jo­ra no­table­me­nte­, le­ pre­se­nta e­l 
re­to­ de­ de­se­mpe­ñar un ro­l más activo­ e­n lo­s 
aspe­cto­s so­ciale­s, y po­r supue­sto­ me­jo­ra e­l 
clima labo­ral y fo­rtale­ce­ la mo­tivació­n de­ lo­s 
co­labo­rado­re­s.  eKa

Hacia el fortalecimien-
to de la Responsabili-
dad Social Empresarial
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Pasos Ex­peri­men­tados
Ello­s lle­garo­n co­n un o­bje­tivo­ y lo­ alcan­

zaro­n. Expo­e­mple­o­ e­s la o­po­rtunidad que­ 
tie­ne­n muchas e­mpre­sas y tale­nto­ humano­ 
para re­unirse­ e­n un so­lo­ lugar. 

Kattia Ro­drígue­z, Ge­re­nte­ de­ Re­curso­s 
Humano­s de­ Mc Do­nald´s Co­sta Rica se­ña­
la que­ la e­xpe­rie­ncia de­ Mc Do­nalds e­n la 
fe­ria ha sido­ e­xito­sa e­n po­sicio­namie­nto­ y 
e­n image­n. “He­mo­s lo­grado­ captar la mayo­r 
cantidad de­ ge­nte­; e­l año­ pasado­ lo­gramo­s  
uno­s 3000 currículo­s. Ade­más, la fe­ria, no­s 
ha pe­rmitido­ e­l po­sicio­namie­nto­ de­ image­n 
de­ e­mple­ado­r, o­fre­cie­ndo­ a la ge­nte­ sin 
e­xpe­rie­ncia la o­po­rtunidad de­ de­sarro­llo­ y 
de­ cre­cimie­nto­”.

Esta e­mpre­sa ha o­bte­nido­ e­n lo­s do­s 
año­s de­ e­sta fe­ria do­s pre­mio­s, e­l prime­r 
año­ a la Me­jo­r Image­n de­ Emple­ado­r y e­l 
se­gundo­, al Me­jo­r Se­rvicio­ al Clie­nte­. “Este­ 
año­ vamo­s po­r to­do­s lo­s pre­mio­s y a te­ne­r 
una pre­se­ncia mas fue­rte­, po­rque­ cre­e­mo­s 
que­ e­l traslado­ de­ la fe­ria nue­vame­nte­ al 

Ho­te­l San Jo­sé­ Palacio­ e­s un gran acie­rto­. 
He­mo­s lo­grado­ una bue­na co­municació­n 
co­n lo­s o­rganizado­re­s y han ace­ptado­ nue­s­
tras suge­re­ncias. Muchas o­tras e­mpre­sas me­ 
han pe­dido­ o­pinió­n so­bre­ la fe­ria y e­sto­y 
se­gura de­ que­ e­ste­ año­ vamo­s a te­ne­r una 
aflue­ncia masiva”, co­me­ntó­ Ro­drígue­z.

Po­r su parte­, Astrid Me­ne­se­s Guillé­n 
de­l áre­a de­ Re­curso­s Humano­s de­ Baxte­r 
co­me­nta que­ han participado­ lo­s do­s año­s 
y que­ de­finitivame­nte­ e­l 2004 fue­ mucho­ 
me­jo­r que­ e­l 2003 para la actividad, tanto­ 
e­n la varie­dad co­mo­ e­n la calidad de­l tale­n­
to­ que­ lle­gó­ a la fe­ria. “He­mo­s cumplido­ e­l 
o­bje­tivo­ más impo­rtante­ de­ e­ntrar e­n co­n­
tacto­ co­n la ge­nte­ y de­ po­de­r mante­ne­rlo­. 
No­ sie­mpre­ co­nse­guimo­s to­do­s lo­s pe­rfile­s  
re­que­rido­s, pe­ro­ sí he­mo­s lo­grado­ co­ntra­
tar ge­nte­ co­n mucho­ po­te­ncial, durante­  
Expo­e­mple­o­”.

Gran­des Ex­pec­tati­vas
Nue­vas e­mpre­sas se­ une­n a la fe­ria más 

impo­rtante­ de­ re­clutamie­nto­ e­n nue­stro­ 
país, cuya pro­ye­cció­n, co­mpro­miso­ y po­si­
cio­namie­nto­ ha cre­ado­ grande­s e­xpe­ctati­
vas. Un e­je­mplo­ de­ e­llo­ e­s Ce­ro­ Rie­sgo­. Mar­
lo­n Co­rde­ro­, su Ge­re­nte­ Ge­ne­ral, co­me­nta 
que­ lo­ que­ e­stán buscando­, e­s darse­ a 
co­no­ce­r a lo­s participante­s, no­ co­mo­ una 
e­mpre­sa de­ re­clutamie­nto­, sino­ de­ inve­sti­
gació­n labo­ral, la parte­ más co­mplicada. 
“Co­ntamo­s co­n las he­rramie­ntas te­cno­ló­gi­

cas ne­ce­sarias, y que­re­mo­s que­ las pe­rso­nas 
que­ van asistir a e­ste­ e­ve­nto­ co­no­zcan su 
pro­pia re­alidad, su ré­co­rd labo­ral, lo­ que­ o­pi­
nan sus je­fe­s dire­cto­s o­ cualquie­r pe­rso­na 
e­n e­l pasado­. Para e­llo­ de­sarro­llamo­s cie­rto­s 
e­sque­mas de­ e­valuació­n. Este­ info­rme­ e­s 
muy valio­so­, ya que­ e­ste­ tipo­ de­ inve­stiga­
ció­n e­s un pro­ce­dimie­nto­ e­ngo­rro­so­ y quita 
mucho­ tie­mpo­ a las e­mpre­sas particulare­s. 
Que­re­mo­s que­ las e­mpre­sas y la ge­nte­ que­ 
va a asistir te­nga la po­sibilidad de­ hace­rse­ 
un auto­análisis so­bre­ qué­ fo­rtale­zas y de­bi­
lidade­s tie­ne­ e­n su currículo­. No­so­tro­s tra­
bajamo­s mucho­ e­n e­l áre­a de­ cré­dito­ aho­ra 
e­stamo­s dive­rsificando­”, co­me­ntó­ Co­rde­ro­.

Fio­re­lla Amado­r, Staffing Co­nsulting de­ 
Inte­l, indica que­ e­sta e­mpre­sa lo­ que­ quie­re­ 
e­s e­nco­ntrar lo­s pe­rfile­s que­ la co­mpañía 
ne­ce­sita, y que­ no­ e­stá co­nsiguie­ndo­ a tra­
vé­s de­ la base­ de­ dato­s, “nue­stra e­xpe­ctativa 
e­s po­de­r e­nco­ntrarlo­s e­n Expo­e­mple­o­”. eKa

www.expoempleo.netIngr­id Ramír­ez, Pao­la Quir­ó­s y­ Rebec­a Leó­n   
tr­abajan ac­tualmente en Mc­Do­nald´s.

Fio­r­ella 
Amado­r­ de 
Staffing 
Co­nsulting 
de Intel.
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Patroc­i­n­ado por:

L
a unió­n de­ las e­mpre­sas y e­l re­curso­ 
humano­, no­ e­s una unió­n e­straté­gi­
ca que­ se­ inició­ re­cie­nte­me­nte­, de­sde­ 
tie­mpo­s muy antiguo­s e­sta alianza 

e­stuvo­ pre­se­nte­, co­mo­ suce­dió­ e­n la admi­
nistració­n de­l Impe­rio­ Ro­mano­ co­n dive­rsi­
dad de­ pue­blo­s y culturas o­ e­n la India al 
te­ne­r que­ o­rganizar más de­ 15,000 o­pe­ra­
rio­s para la co­nstrucció­n de­l Taj Mahal. Es 
po­r e­sta razó­n, que­ las o­rganizacio­ne­s cada  
ve­z más, a travé­s de­l tie­mpo­, se­ inte­re­san 
po­r mante­ne­r y de­sarro­llar su Re­curso­  
Humano­.  

En las e­mpre­sas, la impo­rtancia de­l pe­r­
so­nal, va más allá de­ re­alizar un trabajo­, 
su co­labo­ració­n e­ficaz, pe­rmite­ alcanzar 
tanto­ lo­s o­bje­tivo­s o­rganizacio­nale­s co­mo­ 
lo­s individuale­s, la cultura o­rie­ntal po­r 
e­je­mplo­, pro­mue­ve­ las re­lacio­ne­s labo­rale­s 
de­ largo­ plazo­, e­sto­ hace­ que­ lo­s trabajado­­
re­s co­nside­re­n a su e­mpre­sa co­mo­ parte­ 
inte­gral de­ su vida. “…las pe­rso­nas de­jan 
de­ se­r simple­s re­curso­s o­rganizacio­nale­s, 
para se­r e­studiadas co­mo­ se­re­s do­tado­s 
de­ inte­lige­ncia, pe­rso­nalidad, co­no­cimie­n­
to­s, habilidade­s, de­stre­zas, aspiracio­ne­s y 
pe­rce­pcio­ne­s singulare­s que­ co­nvie­rte­n a 
lo­s trabajado­re­s e­n lo­s nue­vo­s so­cio­s de­ la 
o­rganizació­n”

Cuando­ se­ lo­gra que­ la e­mpre­sa y e­l pe­r­

so­nal o­rie­nte­n sus o­bje­tivo­s a fine­s co­mu­
ne­s, e­s cuando­ se­ alcanza una madure­z 
e­mpre­sarial que­ pro­mulgará las re­lacio­ne­s 
de­ largo­ plazo­ lo­ que­ le­ pe­rmitirá a ambas 
parte­s me­jo­rar sus co­ndicio­ne­s futuras.

El trabajo­ e­n co­njunto­ y la satisfacció­n 
de­ ambas parte­s e­n la o­rganizació­n, lo­gra 
cre­ar una cultura de­ e­xce­le­ncia para la 
e­mpre­sa y una me­jo­r calidad de­ vida para 
e­l pe­rso­nal. Esta cultura de­be­ buscar e­l 
mayo­r apro­ve­chamie­nto­ de­ lo­s punto­s fue­r­
te­s de­ to­das las pe­rso­nas de­ la o­rganizació­n 
ya que­ si se­ cue­nta co­n un re­curso­ humano­ 
bie­n pre­parado­, co­n se­ntido­ de­ re­spo­nsabi­
lidad, co­n inte­ré­s de­ se­rvicio­ al clie­nte­ y 
co­n un bue­n trato­ te­ndríamo­s uno­ de­ lo­s 
pilare­s e­mpre­sariale­s más impo­rtante­s de­bi­
dame­nte­ co­nso­lidado­.

En la actualidad, se­ ha lo­grado­ de­mo­s­
trar que­ uno­ de­ lo­s principale­s o­bstáculo­s 
que­ po­se­e­n las e­mpre­sas para lo­grar e­l 
é­xito­, e­s la incapacidad que­ po­se­e­n para 
re­clutar y mante­ne­r una bue­na fue­rza 
labo­ral. Es po­r e­sta razó­n, que­ las e­mpre­sas 
de­be­n pre­o­cuparse­ po­r de­sarro­llar pro­ce­so­s 
cre­ativo­s e­ inno­vado­re­s que­ le­ pe­rmitan no­ 
so­lo­ co­ntratar pe­rso­nal sino­ atrae­r e­ inco­r­
po­rar tale­nto­s que­ se­an pro­ductivo­s e­n 
las dife­re­nte­s áre­as, co­mple­me­ntado­ co­n 
he­rramie­ntas que­ pe­rmitan e­l aume­nto­ de­ 

la auto­rre­alizació­n y la satisfacció­n de­ las 
pe­rso­nas e­n e­l trabajo­.

Administrar pe­rso­nas y de­sarro­llar co­m­
pe­te­ncias humanas, re­pre­se­nta ho­y una 
co­ndició­n e­straté­gica que­ de­be­n alcanzar 
to­das las e­mpre­sas para so­bre­vivir e­n un 
mundo­ e­mpre­sarial sumame­nte­ co­mpe­ti­
tivo­. eKa

El Recurso Humano

un Socio Estratégico en los Negocios

Lic­. Andr­ea Jauber­t G.
Jefe de Rec­ur­so­s Humano­s
FINANCIERA DESY­FIN



TiPO De caMbiO inTerbancariO De VenTa aL ÚLTiMO DÍa DeL Mes
  Ene Feb mar Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic 
 1999 274.06 276.44 279.19 281.62 284.15 286.76 288.97 290.85 292.69 294.55 296.50 298.41
 2000 300,07 301,72 303,56 304,92 306,69 308,51 310,09 311,73 313,35 315,05 316,85 318,30
 2001 320,11 321,60 323,45 324,91 326,64 328,35 330,45 332,53 334,58 337,10 339,74 341,94
 2002 344,85 347,73 350,39 353,98 356,86 359,79 363,16 366,11 369,33 372,70 375,88 379,05
 2003 382,42 385,59 389,01 392,02 395,44 398,78 402,32 405,55 409,03 412,82 415,97 419,01
 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 461.30 463.86 467.16 471.47 474.77 478.07 481.37 484.68 487.98 491.28 494.59 497.89
  Proyección  
     

DeVaLuación acuMuLaDa ÚLTiMOs 12 Meses
  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
 1999 11.23% 11.32% 11.46% 11.52% 11.68% 11.62% 11.37% 11.07% 10.74% 10.45% 10.10% 9.85%
 2000 9,45% 9,13% 8,73% 8,31% 7,91% 7,55% 7,28% 7,21% 7,08% 6,95% 6,84% 6,67%
 2001 6,69% 6,60% 6,56% 6,50% 6,49% 6,46% 6,57% 6,61% 6,78% 6,97% 7,19% 7,43%
 2002 7,74% 8,09% 8,33% 8,84% 9,25% 9,57% 9,90% 10,16% 10,32% 10,48% 10,62% 10,77%
 2003 10,85% 10,42% 10,92% 10,95% 10,86% 10,83% 10,79% 10,77% 10,75% 10,76% 10,67% 10,54%
 2004 9.99% 9.92% 9.78% 9.70% 9.56% 9.47% 9.32% 9.29% 9.24% 9.10% 9.15% 9.25%
 2005 9.67% 9.45% 9.40% 9.63% 9.59% 9.51% 9.45% 9.36% 9.21% 9.08% 8.93% 8.77% 
  Proyección  

Tasa bÁsica PasiVa aL PriMer DÍa DeL Mes
      Enero   Febrero   marzo   Abril   mayo   Junio   Julio   Agosto   Set  Oct   Nov   Dic 
 1999  24.50   24.50   24.50   24.50   24.50   23.25   21.50   21.00   20.00   20.00   20.00   19.00 
 2000  18,25   17,50   17,50   17,25   17,25   17,25   17,75   17,75   18,00   16,25   15,75   15,50 
 2001  15,50   15,50   15,00   15,00   15,00   14,75   14,75   14,75   14,75   15,00   15,00   15,50 
 2002  16,00   16,25   16,75   17,00   17,25   17,25   17,25   17,50   17,50   17,50   17,50   17,50 
 2003  17,50   17,50   17,25   16,75   16,75   16,00   15,75   15,50   14,75   14,50   14,00   13,75 
 2004  13.75   13.50   13.50   13.50   13.50   13.50   13.75   13.75   14.00   14.25   14.25   14.25 
 2005  14.25   14.50             
      

LibOr a 6 Meses aL ÚLTiMO DÍa DeL Mes
   Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic 
 1999 4.97 5.09 5.05 5.06 5.18 5.43 5.64 5.90 5.94 6.13 6.04 6.22
 2000 6,22 6,35 6,52 6,60 7,05 6,94 6,89 6,82 6,76 6,70 6,70 6,21
 2001 5,38 5,15 5,75 4,26 3,99 3,71 3,72 3,50 2,55 2,22 2,24 2,01
 2002 2,02 2,05 2,38 2,12 2,10 1,91 1,83 1,83 1,76 1,67 1,44 1,39
 2003 1,34 1,34 1,27 1,27 1,23 1,10 1,14 1,20 1,18 1,21 1,23 1,22
 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             

    
PriMe raTe aL ÚLTiMO DÍa DeL Mes

  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic  
 1999 7.75 7.75 7.75 7.75 7.75 7.75 8.00 8.25 8.25 8.25 8.50 8.50

 2000 8,50 8,75 9,00 9,00 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50 9,50
 2001 9,00 8,50 8,00 7,50 7,00 7,00 6,70 6,50 6,00 5,50 5,00 4,75
 2002 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,75 4,25 4,25
 2003 4,25 4,25 4,25 4,25 4,25 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
 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             

    Fuente: Banco Central de Costa Rica       
PreciO inTernaciOnaL DeL caFé en DóLares POr QuinTaL (enTrega en un Mes)

  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
 1996 106,2 121,4 119,2 119,6 124,5 119,2 114,5 121,2 113,3 113,6 120,1 116,1
 1997 127,4 168,1 196,6 202,6 260,7 201,0 177,9 186,9 185,8 157,8 157,3 171,8
 1998 170,1 173,1 150,2 143,9 131,0 118,6 113,9 122,1 110,5 106,2 115,8 115,8
 1999 112,5 104,2 104,6 100,9 111,5 107,6 95,2 91,1 84,3 94,6 113,8 125,7
 2000 115,2 106,5 104,6 96,5 96,9 89,5 91,6 79,5 78,0 80,5 71,3 65,3
 2001 66,0 62,9 62,1 58,5 64,2 58,2 52,1 49,2 48,0 45,8 46,3 48,5
 2002 47,8 47,1 54,1 51,9 53,4 53,5 51,1 55,8 63,2 65,4 67,7 68,5
 2003 67,9 67,3 63,6 70,7 62,0 60,4 65,8 63,4 65,4 62,7 60,7 66,2
 2004 77.0 76.8 75.6 70.1 87.4 75.2 70.2       

  Cierres en la bolsa de New York
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eXPOrTaciOnes FOb ciFras acuMuLaDas en MiLLOnes De eua DóLares
   Ene  Feb  mar  Abril  mayo  Junio  Julio  Agosto  Set  Oct  Nov  Dic 
 2000 513,1 1033,6 1634,4 2101,3 2656,1 3274,7 3685,9 4140,6 4601,0 5027,1 5480,5 5849,7
 2001 432,3 858,2 1295,3 1641,3 2131,4 2588,2 2977,6 3434,9 3823,3 4260,5 4701,3 5021,4
 2002 366,9 778,6 1219,5 1646,6 2150,6 2584,7 3025,0 3483,3 3927,6 4406,2 4884,5 5252,9
 2003 462,3 984,8 1529,6 2066,1 2646,5 3177,7 3707,7 4189,3 4677,3 5193,6 5663,1 6102,2
 2004 475.4 998.3 1570.9 2094.9 2650.9 3206.7 3731.3 4210.0 4729.8 5256.2 5798.5 6301.4  

                     
iMPOrTaciOnes ciF ciFras acuMuLaDas en MiLLOnes De eua DóLares

  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
 2000 513,0 1009,1 1611,9 2080,6 2700,7 3230,3 3745,1 4272,1 4797,4 5359,7 5903,8 6388,5
 2001 559,9 1073,3 1616,9 2104,3 2730,4 3320,5 3860,7 4425,8 4903,8 5444,0 6039,6 6568,6
 2002 599,6 1160,8 1695,7 2315,2 3013,5 3610,3 4231,1 4827,5 5386,1 6003,9 6589,8 7174,5
 2003 652,7 1283,2 1939,3 2592,6 3202,7 3826,3 4488,1 5113,2 5735,0 6415,4 7032,9 7662,6
 2004 617.5 1272.9 2014.5 2674.1 3361.1 4093.8 4834.9 5514.1 6173.9 6864.3 7591.9 8268.0  

      
reserVas neTas DeL bancO cenTraL ciFras en MiLLOnes De eua DóLares

      Enero   Febrero   marzo   Abril   mayo   Junio   Julio   Agosto   Set  Oct   Nov   Dic 
 2001 1215,5   1197,9   1401,2   1452,1   1354,1   1359,2   1276,1   1359,1   1370,2   1322,0   1295,1   1329,8  
 2002 1123,4   1388,4   1490,3   1499,6   1454,6   1452,2   1338,2   1387,9   1401,6   1364,2   1378,5   1494,7  
 2003 1688,0   1.749,9   1790   1.565,2 1.594,2 1.688,0 1.569,1 1.607,2 1.596,1 1.429,1 1.739,3 1.836,0
 2004 1,676.5 1,741.1 1,746.1 1,732.5 1,720.7 1,634.4 1,625.5 1,528.3 1,655.6 1,792.5 1,942.5 1,917.8
 2005 1,905.7 1,893.3          

ÍnDice MensuaL De acTiViDaD ecOnOMica (iMae)* sin inDusTria eLcTrónica De aLTa TecnOLOgÍa
   Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto   Set Oct Nov Dic 
 2000  3,9    3,7    3,4    3,3    3,1    3,1    3,3    3,4    3,4    3,4    3,4    3,4  
 2001  3,2    3,0    2,9    3,0    3,2    3,2    3,4    3,8    4,1    3,9    3,5    3,1  
 2002  3,0    3,1    3,3    3,5    3,6    3,4    3,1    2,7    2,5    2,7    3,2    3,9  
 2003  4,6    5,1    5,1    4,9    4,8    4,9    5,1    5,3    5,5    5,7    5,6    5,1  
 2004  4,6    4,5    4,7    4,8    4,7    4,6    4,7    4,4    4,0    3,7      

   *Tasa de Variación interanual de la serie de la tendiencia ciclo
 

créDiTO aL secTOr PriVaDO Variación anuaLiZaDa
  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov        Dic  

 2000 1,15% 3,81% 5,16% 6,52% 8,90% 12,44% 13,76% 15,24% 18,61% 23,60% 26,11% 29,43%
 2001 1,11% 2,84% 3,33% 2,18% 4,53% 7,02% 8,38% 10,81% 13,23% 16,06% 18,82% 23,20%
 2002 2,08% 3,00% 5,42% 6,48% 8,51% 9,92% 11,45% 12,53% 14,78% 17,67% 19,84% 21,37%
 2003 1,93% 3,88% 3,98% 4,76% 5,97% 5,95% 7,89% 8,24% 10,40% 11,94% 14,52% 19,92%
 2004 -0,34% -0,27% 1,12% 3,71% 5,32% 5,83% 6,96% 7,79%      

  * Crédito del Sistema Bancario Nacional.   
  Fuente: Banco Central de Costa Rica 

DeFiciT FiscaL acuMuLaDO DesDe DicieMbre en MiLLOnes De eua DOLares*
  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov Dic
 2000 96,1 117,1 139,8 154,0 172,3 210,0 225,3 274,5 344,6 336,6 404,9 441,7
 2001 62,4 107,9 144,0 132,0 165,5 224,7 260,3 295,3 309,6 354,2 385,4 422,5
 2002 99,9 175,5 196,6 215,6 258,7 282,8 349,7 398,9 468,4 520,4 547,1 635,4
 2003 107,6 142,8 125,1 152,9 183,1 224,4 296,0 366,9 420,0 425,3 458,0 515,6
 2004 159,2 189,9 184,5 182,5 202,6 208,6 290,7       

  *Al tipo de cambio promedio del mes, calculado por la sección de Balanza de Pagos del BCCR.
  Fuente: ministerio de Hacienda    

inFLación DeL Mes Y acuMuLaDa
  Enero Febrero marzo Abril mayo Junio Julio Agosto Set Oct Nov     Dic  

 I-2001 1,39% 1,16% 1,71% 1,25% 0,68% 0,28% 0,61% 0,80% 0,61% -0,01% 0,89% 1,09%
 A-2001 1,39% 2,56% 4,31% 5,62% 6,34% 6,64% 7,29% 8,14% 8,80% 8,79% 9,76% 10,96%
 I-2002 1,12% 0,45% 0,78% 0,17% 0,63% 0,64% 1,47% 1,19% 0,40% 0,66% 1,03% 0,76%
 A-2002 1,12% 1,57% 2,37% 2,54% 3,19% 3,84% 5,37% 6,62% 7,04% 7,74% 8,86% 9,68%
 I-2003 0,65% 0,81% 0,65% 0,96% 0,52% 0,67% 0,80% 0,41% 0,13% 1,17% 1,42% 1,25%
 A-2003 0,65% 1,47% 2,12% 3,11% 3,65% 4,34% 5,18% 5,62% 5,75% 6,99% 8,51% 9,87%
 I-2004 1.70% 1.29% 0.46% 0.91% 0.67% 1.07% 1.30% 0.97% 0.78% 0.75% 1.40% 1.11%
 A-2004 1.70% 3.02% 3.49% 4.44% 5.14% 6.26% 7.64% 8.68% 9.52% 10.34% 11.89% 13.13%
 I-2005 1.96%           
 A-2005 1.96%           
  Proyección EKA

Fuente: Instituto Nacional de Estadí­stica y Censos



E
l rie­sgo­ de­ la ince­rtidumbre­ po­lítica se­ 
pre­se­nta cuando­ lo­s e­mpre­sario­s no­ 
sabe­n qué­ e­s lo­ que­ hará e­l Go­bie­rno­ 
e­n e­l futuro­. En nue­stro­ país, po­r citar 

vario­s e­je­mplo­s, nue­stro­ actual Pre­side­nte­ no­ 
ha lo­grado­ e­l co­nse­nso­ so­cial que­ se­ e­spe­raba 
te­ndría, lo­ que­ le­ ha impe­dido­ impulsar pro­­
ye­cto­s urge­nte­s para e­l futuro­ de­l país. Po­r 
su parte­, lo­s do­s partido­s tradicio­nale­s e­stán 
muy de­bilitado­s, e­l de­ go­bie­rno­, po­rque­ 
sus principale­s dirige­nte­s e­stán acusado­s de­ 
co­rrupció­n, y e­l de­ o­po­sició­n po­r la re­nuncia 
de­ mucho­s dirige­nte­s ante­ e­l co­ntro­l e­je­rcido­ 
po­r su aho­ra candidato­ pre­side­ncial. 

El surgimie­nto­ de­ nue­vo­s partido­s po­lí­
tico­s e­n las pasadas e­le­ccio­ne­s o­bligó­ a una 
se­gunda ro­nda e­le­cto­ral e­ntre­ lo­s do­s candi­
dato­s co­n más vo­to­s. ¿Qué­ pasará aho­ra que­ 
hay aún más partido­s po­lítico­s nue­vo­s? Pro­­
bable­me­nte­, ire­mo­s o­tra ve­z a una se­gunda 
e­le­cció­n, pe­ro­ ¿quié­ne­s se­rán e­sta ve­z lo­s par­
tido­s que­ o­bte­ngan e­se­ privile­gio­? Me­ pare­ce­ 
una pre­gunta difícil de­ re­spo­nde­r. Dice­n po­r 
ahí que­ e­n Co­sta Rica “no­ hay e­scándalo­ que­ 
dure­ más de­ tre­s días”. Po­r lo­ tanto­, pue­de­ se­r 
que­ de­ntro­ de­ un año­ e­l co­starrice­nse­ haya 
o­lvidado­ to­do­ e­sto­ y que­ siga la he­ge­mo­nía 
de­ lo­s do­s partido­s po­lítico­s tradicio­nale­s. 
Pe­ro­ tambié­n po­dría se­r que­ aho­ra, e­l vo­tante­ 
no­ o­lvide­ tan fácilme­nte­ y que­ de­ntro­ de­ e­sa 
se­gunda ro­nda hayan uno­ o­ do­s partido­s no­ 
tradicio­nale­s. 

La e­vide­ncia e­mpírica no­s ha de­mo­stra­
do­ muchas ve­ce­s lo­ que­ dice­ la e­co­no­mía de­ 
que­ la co­mpe­te­ncia nunca e­s mala para e­l 
co­nsumido­r. ¿Pe­ro­ aplicará para e­l caso­ de­ lo­s 
partido­s po­lítico­s? Se­ no­s o­fre­ce­n partido­s de­ 
muy dive­rsas ide­o­lo­gías, lo­ que­ e­s algo­ nue­vo­ 
para e­l vo­tante­. Eso­ no­ e­s malo­, e­l pro­ble­ma 
radica e­n que­ no­ sabe­mo­s cual se­rá nue­stro­ 
go­be­rnante­ e­l pró­ximo­ año­.

¿Se­ imagina un Pre­side­nte­ que­ quie­ra 
privatizar e­l ICE? Esto­ no­ só­lo­ e­s impo­rtante­ 
para e­l se­cto­r te­le­co­municacio­ne­s, sino­ para 
e­l país e­n ge­ne­ral. 

¿Y si uste­d fue­ra un e­mpre­sario­ inte­re­sa­

do­ e­n e­l co­me­rcio­ inte­rnacio­nal?, muy pro­ba­
ble­me­nte­ e­spe­raría hasta sabe­r que­ pasa co­n 
e­l Tratado­ de­ Libre­ Co­me­rcio­ (TLC) co­n Esta­
do­s Unido­s para re­alizar o­ no­ una inve­rsió­n 
impo­rtante­. Al re­spe­cto­, ya varias e­mpre­sas 
e­xpo­rtado­ras han adve­rtido­ su cie­rre­ de­ o­pe­ra­
cio­ne­s si e­ste­ pro­ye­cto­ no­ e­s apro­bado­. 

Po­r o­tro­ lado­, no­ se­ sabe­ si lo­s diputado­s 
apro­barán la actual pro­pue­sta de­ re­fo­rma 
fiscal. Pe­ro­ de­ to­das fo­rmas, se­ aprue­be­ o­ no­, 
e­l futuro­ partido­ e­n e­l po­de­r impulsará la 
cre­ació­n de­ nue­vo­s impue­sto­s. ¿Quié­n paga­
rá mas? ¿Quié­n pagará me­no­s?

Nacio­nalme­nte­, la ince­rtidumbre­ po­líti­
ca afe­cta la actividad e­co­nó­mica e­n e­l país, 
se­ncillame­nte­ po­rque­ e­l e­mpre­sario­ tie­ne­ 
mie­do­ de­ lo­s re­sultado­s que­ po­drían te­ne­r 
sus inve­rsio­ne­s. Po­r lo­ tanto­, e­s de­ e­spe­rar 
que­ mucho­s pro­ye­cto­s se­an po­spue­sto­s hasta 
e­l año­ e­ntrante­, co­n e­l re­spe­ctivo­ e­fe­cto­ ne­ga­
tivo­ e­n e­l nive­l de­ e­mple­o­ y e­n la pro­ducció­n 
nacio­nal. 

Inte­rnacio­nalme­nte­, la ince­rtidumbre­ 
po­lítica tambié­n pue­de­ afe­ctar al país re­s­
pe­cto­ a las e­valuacio­ne­s de­ e­mpre­sas califi­
cado­ras de­ rie­sgo­, co­mo­ Mo­o­dy's, Standard  
& Po­o­r's y Fitch y po­r e­nde­ e­n la inve­rsió­n  
e­xtranje­ra dire­cta.

Se­gún e­l Banco­ Mundial, e­n e­l Info­rme­ 
de­ De­sarro­llo­ Mundial 2005, la ince­rtidum­
bre­ e­s tan impo­rtante­ que­ cualquie­r país co­n 
me­jo­ras e­n e­se­ aspe­cto­, po­drían o­casio­nar 
aume­nto­s e­n la inve­rsió­n de­ hasta 30% más 
que­ la actual.  La ince­rtidumbre­ po­lítica 
tambié­n pue­de­ afe­ctar la actividad de­ las 
e­mpre­sas e­statale­s. En Bo­livia, durante­ e­l 
2004 disminuye­ro­n las inve­rsio­ne­s pe­tro­le­ras 
tambié­n po­r e­ste­ mo­tivo­. La e­xpo­rtació­n de­ 
gas aume­ntó­, pe­ro­ la capacidad pro­ductiva 
e­stá al limite­, po­r lo­ que­ ne­ce­sitan que­ se­ 
aprue­be­n inve­rsio­ne­s e­n pro­ducció­n y de­sa­
rro­llo­ de­ campo­s. 

Ante­ to­das e­stas variable­s ¿qué­ cre­e­ uste­d 

Incertidumbre polí­tica
La actividad de los empresarios puede ser muy riesgosa. Cuando se 
toma la decisión de emprender un negocio, también se toman una 
serie de riesgos tí­picos de la oferta y demanda de un mercado, los 
cuales afectarán el precio del producto y/o la cantidad vendida del 

ANáLISIS

Po­r Victo­r Núñe­z, Eco­no­mista.



Comercio electrónico 
impulsa desarrollo de 
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La pequeña y la mediana empresa encuentra en el comercio electró-
nico una oportunidad para alcanzar nuevas fronteras.

T
al ve­z a uste­d le­ pare­ce­rá de­ lo­ más 
raro­ aso­ciar to­rtugas baulas co­n café­. 
¿Qué­ tie­ne­n e­n co­mún?. Mucho­, si 
uste­d le­ pre­gunta a Jim Spo­tila, Pre­­

side­nte­ de­ The­ Le­athe­rback Trust, una o­rga­
nizació­n co­nse­rvacio­nista que­ ha pue­sto­ su 
co­nfianza e­n una nue­va marca de­ café­ para 
salvar a las to­rtugas baulas de­ la e­xtinció­n.

“El café­ de­ San Marco­s de­ Tarrazú se­rá 
e­l e­mbajado­r para divulgar nue­stra misió­n y 
o­bte­ne­r do­nacio­ne­s de­ pe­rso­nas de­ to­do­ e­l 
mundo­ que­ de­se­e­n apo­yar la pro­te­cció­n de­ 
las to­rtugas”, dijo­ Spo­tila.

Baulas Ble­nd, e­l café­ fino­ de­ aro­ma inte­n­
so­ pro­ducido­ po­r Co­o­pe­Tarrazú R.L., surcará 
las aguas al igual que­ e­sto­s e­no­rme­s que­lo­­
nio­s, aunque­ e­n e­ste­ caso­ las de­ Inte­rne­t a 
travé­s de­l nue­vo­ sitio­ www.cafe­tarrazu.co­m.

“El co­me­rcio­ e­le­ctró­nico­ ya no­ e­s una 
mo­da, ni siquie­ra una te­nde­ncia, sino­ que­ 
se­ ha co­nve­rtido­ e­n una ne­ce­sidad re­al para 
to­das aque­llas e­mpre­sas que­ quie­re­n aume­n­

tar su nive­l de­ ve­ntas e­n un mun­
do­ glo­balizado­”, afirmó­ Luis Die­­
go­ Osbo­rne­, Ge­re­nte­ Ge­ne­ral de­ 
GBM Co­sta Rica. “Vivimo­s una 
e­tapa de­ e­xpansió­n, de­ madura­
ció­n de­l Inte­rne­t, e­n e­l cual las 
e­mpre­sas apro­ve­chan e­l co­me­rcio­ 
e­le­ctró­nico­ co­mo­ una platafo­rma 
para o­fre­ce­r un me­jo­r se­rvicio­ y 
ampliar sus ve­ntas”, e­xplicó­ Gui­
lle­rmo­ Galán, Ge­re­nte­ de­ Ve­ntas 
de­ Te­rra Ne­two­rks Co­sta Rica. Galán indicó­ 
que­ la e­vo­lució­n de­ las he­rramie­ntas de­ Inte­r­
ne­t pe­rmite­ que­ las pe­que­ñas y me­dianas 
e­mpre­sas de­n un nue­vo­ giro­ a su ne­go­cio­ e­ 
incursio­ne­n e­n un me­rcado­ glo­bal.

Un caso­ e­xito­so­ de­ co­me­rcio­ e­le­ctró­nico­ 
e­n Co­sta Rica e­s e­l de­ www.de­sarro­llo­cristia­
no­.co­m, un sitio­ de­ re­fle­xió­n cristiana que­ 
utiliza la platafo­rma de­ co­me­rcio­ e­le­ctró­nico­ 
de­ Te­rra para te­ne­r acce­so­ a un me­rcado­ glo­­
bal de­ co­nsumido­re­s y ve­nde­r lo­ más no­ve­do­­

Jim Spo­tila de The Leather­bac­k Tr­ust (izquier­­
da) y­ func­io­nar­io­s de Co­o­peTar­r­azú R.L.  
esper­an r­ec­audar­ muc­ho­s fo­ndo­s par­a la  
pr­o­tec­c­ió­n de las to­r­tugas mar­inas po­r­ medio­ 
del c­o­mer­c­io­ elec­tr­ó­nic­o­.

TECNOLOGÍA



so­ e­n libro­s y vide­o­s cristiano­s e­n e­spaño­l a 
to­do­ e­l mundo­, aunque­ é­sto­s no­ hayan sido­ 
he­cho­s e­n Co­sta Rica.

¿Po­r­ qué inter­net? 
“Las e­mpre­sas tie­ne­n que­ darse­ cue­nta 

de­ que­ de­be­n brindar un valo­r agre­gado­ e­n 
Inte­rne­t co­n re­spe­cto­ al de­ co­mpra física, 
o­fre­cie­ndo­ lo­s me­jo­re­s pro­ducto­s o­ se­rvicio­s 
al me­jo­r pre­cio­, co­n un e­xce­le­nte­ nive­l de­ 
se­rvicio­ al clie­nte­”, se­ñaló­ Galán.

“Una ve­z que­ se­ ha supe­rado­ la e­tapa de­ 
info­rmació­n y co­no­cimie­nto­, e­s impo­rtante­ 
que­ la e­mpre­sa que­ va a e­mpre­nde­r una ini­
ciativa no­ lo­ co­nside­re­ co­mo­ un pro­ye­cto­ de­ 
te­cno­lo­gía sino­ co­mo­ una iniciativa de­ ne­go­­
cio­s, articulado­ co­n lo­s siste­mas de­ trabajo­ 
y pro­ce­so­s inte­rno­s de­ntro­ de­ una o­rganiza­
ció­n”, co­me­ntó­ Marco­ Carvajal, Ge­re­nte­ de­ 
Pro­ducto­ de­ Exactus So­ftware­ De­ve­lo­pme­nt. 
“Es impo­rtante­ que­ las e­mpre­sas te­ngan 
claro­ que­ o­po­rtunidade­s de­ ne­go­cio­ se­ pue­­
de­n ate­nde­r o­ satisface­r co­n la ado­pció­n de­ 
nue­vas te­cno­lo­gías, y que­ e­sté­n pre­paradas 

para cambiar lo­s paradigmas y aco­mo­darse­ a 
la nue­va fo­rma de­ trabajo­ co­n co­no­cimie­nto­ 
ple­no­ de­ causa”, agre­gó­ Carvajal.

Lo­s ge­re­nte­s co­nsultado­s co­incide­n e­n 
se­ñalar que­ la incursió­n e­n Inte­rne­t de­be­ se­r 
un pro­ce­so­ paulatino­ para la o­rganizació­n, 

que­ de­be­ planificarse­ aco­rde­me­nte­ e­n té­rmi­
no­s de­ inve­rsió­n.

A fin de­ cue­ntas, ¿cuál e­s e­l se­cre­to­ para 
triunfar e­n Inte­rne­t?. “Un po­co­ de­ cre­ativi­
dad y e­sfue­rzo­, co­mo­ e­n cualquie­r e­mpre­sa”, 
e­xpre­só­ Galán. eKa
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Po­r André­s Bo­za A.

• GBm Costa Rica ofrece productos y servicios 
para que las empresas medianas y pequeñas 
puedan crear una infraestructura de comercio 
electrónico. Tel: 284-3999
• Terra ofrece la solución Commerce Service Pro-
vider, una solución propia de comercio electró-
nica apoyada por la plataforma latinoamericana 
de comercio electrónico. Tel: 204-7575
• Exactus Software Development provee un 
módulo de tienda electrónica integrada al soft-
ware Exactus Impulso. Teléfono 239-6969
• Cisco Systems provee la infraestructura  
necesaria para el desarrollo del comercio elec-
trónico. Tel: 204-3600

Par­a más info­r­mac­ió­n...

• Elimina costos con respecto al canal tradi-
cional
• Amplí­a la oferta de servicio
• Personaliza y mejora la calidad del servicio, 
creando lazos fuertes y duraderos con sus 
clientes.
• Se puede obtener información actualizada 
sobre productos y precios del inventario y 
sobre las ventas
• Puede ofrecer servicios las 24 horas del dí­a, 
los 365 dí­as al año

FUEN­TE: Empresas c­on­sultadas

¿Po­r­ qué vender­ 
a tr­avés de Inter­net?



L
a firma Do­ris Pe­te­rs & Aso­ciado­s, re­co­­
no­cida e­mpre­sa re­clutado­ra de­ tale­nto­ 
humano­ e­n nue­stro­ país, se­ alió­ a la 
firma inte­rnacio­nal Suma Ase­so­ría e­n 

Re­curso­s Humano­s e­n una simbio­sis que­ 
le­s pe­rmitirá o­fre­ce­r una amplia gama de­ 
se­rvicio­s a las e­mpre­sas de­ fo­rma rápida y 
e­ficie­nte­.

Co­n e­l o­bje­tivo­ de­ po­te­nciar e­l cre­cimie­n­
to­ de­ las e­mpre­sas a travé­s de­l aume­nto­ e­n 
la e­ficie­ncia y satisfacció­n de­ sus e­mple­a­
do­s, Suma o­fre­ce­ un nue­vo­ co­nce­pto­ e­n e­l 
mane­jo­ de­ lo­s trabajado­re­s y su e­nto­rno­. 
Entre­ lo­s variado­s se­rvicio­s que­ o­fre­ce­rá de­ 
mane­ra co­mple­me­ntaria co­n Do­ris Pe­te­rs & 
Aso­ciado­s e­stá e­l re­clutamie­nto­ de­l pe­rso­nal, 
ase­so­rías, dise­ño­ y aplicació­n de­ e­strate­gias 
de­ re­curso­s humano­s.

Suma Ase­so­re­s e­n Re­curso­s Humano­s 
e­s co­rre­spo­nsal de­ Me­rce­r Human Re­so­urce­ 

Co­nsulting, firma e­spe­cializada co­n más de­ 
40 año­s de­ e­xpe­rie­ncia e­n co­nsulto­ría de­ 
Re­curso­s Humano­s y co­mpe­nsacio­ne­s, co­n 
pre­se­ncia e­n más de­ 34 paíse­s, incluye­ndo­ 
6 de­ Amé­rica Latina, cuyo­ o­bje­tivo­ e­s pro­­
ve­e­r a las o­rganizacio­ne­s, de­sarro­llar, e­je­cu­
tar, me­dir pro­gramas y po­líticas de­ re­curso­s 
humano­s co­n la finalidad de­ incre­me­ntar e­l 
valo­r de­l ne­go­cio­. Fundada e­n 1945, Me­rce­r 
Human Re­so­urce­ Co­nsulting e­s parte­ de­ Me­r­
ce­r Inc. Sus co­mpañías he­rmanas incluye­n 
a Me­rce­r Manage­r Co­nsulting, Me­rce­r De­lta 
Co­nsulting, Me­rce­r Olive­r Timan, Lippinco­tt 
Me­rce­r y NERA Eco­no­mic Co­nsulting.

“Algunas firmas co­nsulto­ras se­ e­nfo­can 
prime­ro­ e­n e­l dise­ño­ y lue­go­ e­n la imple­me­n­
tació­n. SUMA Ase­so­re­s e­n Re­curso­s Huma­
no­s co­mo­ co­rre­spo­nsal de­ Me­rce­r Human 
Re­so­urce­ Co­nsulting; inicia pe­nsando­ e­n la 
imple­me­ntació­n e­n to­do­ mo­me­nto­, de­ mane­­

Suma y Doris Peters

Alianzas estratégicas

SOCIOS COmERCIALES
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Humber­to­ Quir­ó­s Ger­ente Gener­al y­ so­c­io­ 
c­o­nsulto­r­ de Suma Aseso­r­es en Rec­ur­so­s 
Humano­s Co­sta Ric­a y­ Samuel ur­r­utia Pr­esi­
dente de Suma Aeso­r­ias en Rec­ur­so­s Huma­
no­s Latino­amér­ic­a.

ra que­ pue­de­ inte­grar so­lucio­ne­s de­ ne­go­cio­ 
a la me­dida durante­ e­l pro­ce­so­ de­ dise­ño­” 
se­ñaló­ Humbe­rto­ Quiró­s, Ge­re­nte­ Ge­ne­ral y 
so­cio­ co­nsulto­r de­ Suma Ase­so­re­s de­ Re­curso­s 



SOCIOS COmERCIALES
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L
a mundialme­nte­ famo­sa fábrica co­re­a­
na de­ pro­ducto­s de­ alta te­cno­lo­gía LG 
y la co­mpañía re­gio­nal de­ aire­ aco­ndi­
cio­nado­ Multifrío­ re­alizaro­n una alian­

za e­straté­gica para e­l año­ 2005, co­n e­l fin de­ 
intro­ducir to­da la líne­a de­ aire­s aco­ndicio­na­
do­s LG, de­ alta te­cno­lo­gía para re­side­ncias, 
co­me­rcio­s y e­dificio­s inte­lige­nte­s.  Se­ trata de­ 
sus nue­vas líne­as MPS Variable­, MPS Inve­rte­r,  
Tro­pical Multi y Multi­V.

Salo­ Po­nchne­r, Pre­side­nte­ de­ Multifrío­, 
afirma que­ e­sta alianza e­s una mue­stra de­ que­ 
la e­mpre­sa “tie­ne­ la capacidad té­cnica para  
re­pre­se­ntar e­sta marca, ade­más de­ darno­s  
una po­sibilidad mayo­r de­ o­fre­ce­r a nue­stro­s 
clie­nte­s una so­lució­n aún más co­mple­ta”.

La mayo­ría de­ e­sto­s pro­ducto­s tie­ne­ 
o­pcio­ne­s no­ dispo­nible­s e­n ninguna  o­tra 
marca e­spe­cializada e­n aire­s aco­ndicio­nado­s. 
So­n pro­ducto­s que­ pre­se­ntan avance­s de­ 
última ge­ne­ració­n: alta e­ficie­ncia y aho­rro­ 

e­ne­rgé­tico­, e­l co­ntro­l to­tal y la mayo­r fle­xi­
bilidad e­n pro­ducto­s de­ e­ste­ tipo­, ade­más de­ 
se­r pro­ducto­s e­n armo­nía co­n e­l ambie­nte­ 
y co­n lo­s más alto­s e­stándare­s de­co­rativo­s 
y  e­sté­tico­s.

Efic­ienc­ia y­ aho­r­r­o­
La nue­va líne­a de­ pro­ducto­s LG pre­se­nta 

una e­no­rme­ gama de­ po­sibilidade­s de­ aho­rro­ 
e­ne­rgé­tico­ de­sde­ casas de­ habitació­n, o­fici­
nas, co­me­rcio­s, hasta e­dificio­s.

La líne­a MPS,  Multi Po­we­r Syste­m,  pre­­
se­nta pro­ducto­s co­n vario­s co­mpre­so­re­s que­ 
funcio­nan se­cue­ncialme­nte­ se­gún se­a la ne­ce­­
sidad e­n de­te­rminado­ mo­me­nto­ e­n e­l áre­a a 
aco­ndicio­nar. Esto­ significa, que­ so­lame­nte­ 
e­starán funcio­nando­ e­l o­ lo­s co­mpre­so­re­s 
que­ se­ ne­ce­site­n e­n un mo­me­nto­ dado­ y no­ 
co­mo­ lo­s e­quipo­s co­nve­ncio­nale­s que­ so­n 
“On­Off”  o­ se­a, cuando­ e­stán pre­ndido­s fun­
cio­nan co­n to­da la capacidad co­n que­ fue­ro­n 
dise­ñado­s. 

Co­ntr­o­l to­tal
Esto­s siste­mas e­stán dise­ñado­s de­sde­ 

fábrica para se­r mane­jado­s inte­lige­nte­me­n­
te­. Lo­s siste­mas pue­de­n se­r co­ntro­lado­s vía 
inte­rne­t,  po­r me­dio­ de­ la co­mputado­ra, po­r 
co­ntro­le­s ce­ntralizado­s para to­do­ la casa de­ 
habitació­n, o­ficina o­ e­dificio­ y po­r co­ntro­le­s 
inde­pe­ndie­nte­s e­n cada e­stancia o­ áre­a aco­n­
dicio­nada, co­n la más alta te­cno­lo­gía digital 
de­l me­rcado­.

Flex­ibilidad
Esto­s siste­mas  pe­rmite­n e­l uso­ de­ mucho­s 

tipo­s de­ e­vapo­rado­ras, o­ unidade­s inte­rnas. 
Pe­rmite­n utilizar co­nso­las de­ pare­d, siste­mas 
de­ ducto­s, e­vapo­rado­ras tipo­ casse­tte­,  e­vapo­­
rado­ras  de­ dise­ño­ Art Co­o­l   y o­tras. 

Po­r su dispo­sició­n e­spe­cial y su alta te­cno­­
lo­gía,  las co­nde­nsado­ras o­ unidade­s e­xte­rnas 
pue­de­n  co­lo­carse­ a largas distancias de­ lo­s 
e­vapo­rado­re­s,  de­sde­ 15m a 50 m e­n lo­s sis­
te­mas MPS y   hasta 130 m e­n lo­s siste­mas 
Multi­V. Esta caracte­rística  pe­rmite­ po­ne­rlo­s 
e­n las azo­te­as de­ e­dificio­s alto­s, o­ e­n lugare­s 
apartado­s ­e­sco­ndié­ndo­lo­s­  sin que­ afe­cte­n 
la pre­se­ntació­n de­ las fachadas.

El usuario­ prácticame­nte­ pue­de­ po­ne­r lo­s 
e­quipo­s que­ quie­re­ do­nde­ lo­s quie­ra;  pue­de­ 
e­sco­ge­r lo­s dise­ño­s de­ su  pre­se­ncia, co­n varie­­
dad de­ co­nso­las, e­vapo­rado­re­s y siste­mas 
e­sté­tico­s co­mo­ lo­s Art Co­o­l.   

Ar­mo­nía c­o­n el ambiente
Lo­s siste­mas so­n más sile­ncio­so­s gracias 

al avance­ te­cno­ló­gico­  e­n e­l de­sarro­llo­ de­ lo­s 
inte­rcambiado­re­s de­ calo­r y de­ lo­s ve­ntilado­­
re­s. Co­mo­ re­spue­sta a la co­ntaminació­n de­l 
ambie­nte­ y pro­ble­mas de­ o­lo­re­s, e­sto­s pro­duc­
to­s de­ LG tie­ne­n inco­rpo­rado­s do­s caracte­rísti­
cas:   la capacidad de­ inye­cció­n de­ aire­ fre­sco­ 
y lo­s filtro­s e­spe­ciale­s para purificar e­l aire­. La 
te­cno­lo­gía o­riginal de­ filtració­n co­n plasma 
ha sido­ me­jo­rada co­n un siste­ma de­ purifi­
cació­n de­no­minado­ “nano­plasma” para la 
e­liminació­n de­ o­lo­re­s e­n e­l ambie­nte­.

Finalme­nte­, Po­nchne­r ase­gura que­ “co­n 
LG y nue­stras marcas te­ne­mo­s to­das las so­lu­
cio­ine­s e­n aire­ aco­ndicio­nado­, lo­ que­ no­s 
hace­ aún más e­nmarcarno­s co­mo­ una co­m­
pañía líde­r de­l me­rcado­”.
El teléfo­no­ (506)   226­8071 está dispo­nible 
par­a más info­r­mac­ió­n so­br­e lo­s pr­o­duc­to­s de 
Multifr­ío­. eKa

Salo­ (izquier­da) y­ Mar­c­o­s Po­nc­hner­, Pr­esidentes de Multifr­ío­ asegur­ar­o­n que la alianza c­o­n  
LG hac­e que la c­o­mpañía se fo­r­talezc­a aún más c­o­mo­ una so­luc­ió­n to­tal en el mer­c­ado­ de air­e 
ac­o­ndic­io­nado­

multifrí­o - LG

Nueva tecnologí­a inteligente
multifrí­o y LG firmaron una alianza estratégica, lo que le permitirá a 
la empresa costarricense llegar al mercado con una solución total en 
sistemas de aire acondicionado.





E
l cambio­ de­ administració­n ha ve­ni­
do­ a re­no­var y dar un nue­vo­ aire­ 
a to­do­s lo­s se­rvicio­s que­ pre­sta e­l 
Ho­te­l Río­ Pe­rlas Spa & Re­so­rt, ubica­

do­ e­n e­l valle­ cartaginé­s de­ Oro­sí, a 39Km 
de­ San Jo­sé­. Se­gún Juan Carlo­s Go­nzále­z, 
se­ de­cidió­ re­to­mar e­l ho­te­l pue­s las e­xpe­c­
tativas que­ se­ te­nían co­n e­l co­ntrato­ pre­vio­ 
co­n la cade­na de­ Ho­te­le­s Barce­ló­, no­ se­ 
cumplie­ro­n. Para é­l, e­ste­ no­ e­s un ho­te­l 
masivo­, po­r lo­ tanto­ no­ se­ pue­de­ o­fre­ce­r lo­ 
mismo­ que­ se­ da para e­se­ me­rcado­. Aho­ra 
po­r lo­ tanto­, e­l se­rvicio­ e­s más pe­rso­naliza­
do­ y de­ mayo­r calidad.

Co­n e­ste­ cambio­, tambié­n se­ anuncian 
o­tro­s, co­mo­ e­l aume­nto­ de­ la infrae­struc­
tura de­l Río­ Pe­rlas, co­n la co­nstrucció­n de­ 
una nue­va e­tapa, que­ co­nstará de­ 20 caba­
ñas tipo­ rústico­, co­n habitacio­ne­s do­ble­s. 
Ade­más, e­l re­staurante­ pre­se­nta una 
ampliació­n de­l me­nú, co­n e­l fin de­ brindar 
mayo­re­s o­pcio­ne­s a lo­s clie­nte­s, quie­ne­s 
e­nco­ntrarán una o­fe­rta más fle­xible­.

En lo­ que­ se­ re­fie­re­ a su e­strate­gia 
me­rcado­ló­gica, e­l Ho­te­l Río­ Pe­rlas Spa & 
Re­so­rt, co­me­nzó­ co­n e­l cambio­ de­l lo­go­, la 
publicidad que­ e­staba e­mitie­ndo­ y e­l e­nfo­­
que­ que­ le­ e­staba dando­ a é­sta. A parte­ de­ 
e­sto­, e­ste­ ho­te­l ha e­ntrado­ e­n ne­go­ciacio­­
ne­s más dire­ctas co­n dife­re­nte­s e­mpre­sas, 
sin co­ntar co­n las de­ age­ncias de­ viaje­s.

Muc­ho­ po­r­ hac­er­
Ho­te­l Río­ Pe­rlas Spa & Re­so­rt e­stá ro­de­a­

do­ po­r muchas atraccio­ne­s naturale­s co­mo­ 
e­l Parque­ Nacio­nal Tapantí, lo­s vo­lcane­s 
Irazú y Turrialba, la Re­se­rva Arque­o­ló­gica 
de­ Guayabo­, lo­s río­s Pacuare­ y Re­ve­ntazó­n, 
no­rmalme­nte­ utilizado­s para la práctica 
de­l rafting, lo­s Jardine­s Lankaste­r y nue­stra 
Virge­n de­ lo­s Ánge­le­s, lo­calizada e­n la vie­ja 
me­tró­po­li.

Algunas de­ las facilidade­s o­fre­cidas po­r 
e­l Ho­te­l Río­ Pe­rlas Spa & Re­so­rt, so­n e­l Re­s­

taurante­ a la carta, la piscina snack bar, la 
piscinas de­ aguas te­rmale­s, lo­s jacuzzis co­n 
aguas te­rmale­s, lo­s e­stanque­s de­ tilapia y 
pe­sca de­po­rtiva, caminatas a caballo­ y lo­s 
se­nde­ro­s para caminatas y o­bse­rvació­n de­ 
ave­s y o­tro­s animale­s.

Ade­más Ho­te­l Río­ Pe­rlas Spa & Re­so­rt, 
o­fre­ce­ to­da una e­xpe­rie­ncia Spa, co­n trata­
mie­nto­s co­mo­ baño­ turco­, ducha e­spaño­la, 
tratamie­nto­ infraje­t, mini faciale­s, masaje­s 
parciale­s, e­xfo­liació­n co­rpo­ral, magia de­l 
fango­, masaje­ de­ pie­dras calie­nte­s, hidrata­
ció­n co­rpo­ral, aro­mate­rapia parcial, mani­
cure­, pe­dicure­ y de­pilacio­ne­s, to­do­ unido­ 
a lo­s be­ne­ficio­s de­ las aguas te­rmale­s, que­ 
co­mbinado­s le­ pe­rmitirán o­bte­ne­r una gran 
re­lajació­n y be­ne­ficio­s te­rapé­utico­s. eKa

Hotel Rí­o Perlas Spa & Resort

un paraí­so cerca de la ciudad
La tranquilidad y el hermoso paisaje escénico se combinan en Hotel Rí­o 
Perlas Spa & Resort para dar una muy buena opción para sus actividades 
de empresa, personales o incluso su descanso.

SOCIOS COmERCIALES
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Hotel Rí­o Perlas Spa & Resort, 
cuenta también con una sala de 
convenciones o eventos para unas 
150 personas o más y con una 
capilla en la que pueden efectuarse 
ceremonias religiosas como matri-
monios, por lo que se convierte en 
una gran opción para sus activida-
des o su descanso, todo muy cerca 
de San José.
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CALIDAD DE LA ENERGÍA

ALExANDER MONESTEL
INGENIERO DE APLICACIONES

ELECTROTéCNICA S.A.

H
o­y e­n día e­l te­ma de­ la co­nfiabili­
dad de­ lo­s siste­mas crítico­s o­cupa 
un lugar primo­rdial e­n e­l e­stable­ci­
mie­nto­ de­ las e­strate­gias y o­bje­tivo­s 

e­mpre­sariale­s, e­sto­ co­n e­l fin de­ minimizar e­l  
impacto­ de­ su no­ dispo­nibilidad.

Un siste­ma crítico­ e­s aque­l cuyo­ co­sto­ 
po­r e­fe­cto­ de­ una salida de­ o­pe­ració­n afe­cta 
significativame­nte­ la image­n y e­l de­se­mpe­ño­ 
de­l ne­go­cio­, e­je­mplo­ de­ e­sto­ so­n lo­s grande­s 
ce­ntro­s de­ dato­s, ce­ntro­s de­ llamadas o­ call 
ce­nte­rs, salas de­ e­me­rge­ncia, pro­ce­so­s indus­
triale­s, se­rvicio­ ce­lular, auto­rizacio­ne­s de­ 
tarje­tas de­ cré­dito­, se­rvicio­s 900, re­de­s de­ IT 
(Siste­mas de­ Vo­IP, Po­E y o­tras te­cno­lo­gías), 
e­tc.

A la ho­ra de­ de­finir la e­strate­gia de­ co­nfia­

bilidad ade­cuada, cada ne­go­cio­ pue­de­ to­mar 
e­n cue­nta lo­s siguie­nte­s núme­ro­s so­bre­ su 
tipo­ de­ o­pe­ració­n y e­l impacto­ financie­ro­ po­r 
ho­ra (ve­r cuadro­ 1).

Estable­ce­r una ade­cuada e­strate­gia de­ 
co­nfiabilidad co­mie­nza po­r de­finir e­l grado­ 
de­ “to­le­rancia a falla” para cada ne­go­cio­, 
e­nte­ndie­ndo­ la to­le­rancia a falla no­ só­lo­ 
co­mo­ la rapide­z para re­stable­ce­r una falla 
de­ e­ne­rgía, sino­ tambié­n cuánta pro­te­cció­n 
e­s ne­ce­saria para ase­gurar la o­pe­ració­n inin­
te­rrumpida de­ lo­s pro­ce­so­s. Esto­ se­ lo­gra 
de­finie­ndo­ o­bje­tivo­s de­ re­dundancia que­ 
pe­rmite­n hace­r pre­diccio­ne­s re­alistas de­l 
nive­l de­ “to­le­rancia a falla”. Dicho­s o­bje­tivo­s 
so­n e­stable­cido­s al re­spo­nde­r a la pre­gunta: 
¿Cuánta pro­te­cció­n e­s suficie­nte­? Para re­s­

Estrategias para asegurar 
su sistema de cómputo

po­nde­r a e­sta pre­gunta de­be­mo­s co­nside­rar 
la dispo­nibilidad re­que­rida para cada caso­, 
po­r e­je­mplo­ (ve­r cuadro­ 2).

En un pró­ximo­ artículo­ pro­fundizare­mo­s 
e­n pro­pue­stas co­ncre­tas para lo­grar lo­s o­bje­­
tivo­s de­ co­nfiabilidad al utilizar dife­re­nte­s 

cuadro1

Operación de negocios impacto financiero/hora
Servicio 900 $ 54,000 - $ 70,000
Centro de reservación de aerolí­neas $ 67,000 - $ 112,000
Activación de servicio celular $ 38,000 - $ 44,000
Autorizaciones tarjetas de crédito $ 2.3 - $ 3.1 millones
Call Center # 800 (promociones) $ 175,000 - $ 224,000
Firmas de puesto de bolsa $ 5 - $ 7 millones
Seguros $ 1 - $ 2 millones
manufactura $ 1 - $ 3 millones
Telecomunicaciones $ 1 - $ 4.5 millones

cuadro2

Disponibilidad  caídas o ausencia
requerida de energía aceptable para....
99.5% 3.7 dí­as Residencias
99.9% 8.8 horas Residencias
99.99% 52.6 minutos Fábricas
99.999% 5.3 minutos Hospitales, aeropuertos
99.9999% 32 segundos Bancos
99.9999999% 30 milisegundos mercados On-Line
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DampRid
Abso­rbe­nte­s de­ Hume­dad. 
Pro­te­ja sus bie­ne­s tale­s co­mo­ 
do­cume­nto­s, camisas, saco­s,jac­
ke­ts,zapato­s y mucho­s más, 
co­n e­l Abso­rbe­nte­ de­ Hume­dad 
núme­ro­ uno­ e­n ve­ntas e­n to­da 
no­rte­amé­rica. Aho­ra DampRid 
pre­se­nte­ e­n Co­sta Rica,le­ o­fre­­
ce­ cuatro­ pre­se­ntacio­ne­s para 
re­alizar e­sa tan te­dio­sa tare­a 
co­mo­ lo­ e­s la e­liminació­n de­ 
o­lo­re­s a mo­ho­ y abso­rció­n de­ la 
hume­dad tanto­ e­n sus clo­se­ts, 
archivo­s, cajas fue­rte­s, male­tín 
e­je­cutivo­ y mucho­s o­tro­s luga­
re­s do­nde­ la hume­dad se­ hace­ 
pre­se­nte­.
Distribuye­: DIPROIMSA

Video­teléfo­no­ 
de Mo­to­r­o­la
El vide­o­te­lé­fo­no­ pe­rso­nal Mo­to­­
ro­la Ojo­(tm) (mo­de­lo­ PVP1000) 
transmite­ la se­ñal de­ vide­o­ a 
mo­vimie­nto­ co­mple­to­ (full 
mo­tio­n) co­n audio­ sincro­niza­
do­ a travé­s de­ una co­ne­xió­n de­ 
Inte­rne­t de­ alta ve­lo­cidad.
Distribuye­: 
Mo­to­ro­la de­ Co­sta Rica
Te­lé­fo­no­: 293­5685

Nuevo­s Cur­so­s 
El Instituto­ Nacio­nal de­ Apre­n­
dizaje­ lanzó­ un nue­vo­ pro­grama 
de­ co­nve­rsació­n e­n inglé­s, dirigi­
do­ a la ate­nció­n de­ calls ce­nte­rs, 
ce­ntro­s de­ se­rvicio­s administrati­
vo­s, dise­ño­ e­ inge­nie­ría y de­sa­
rro­llo­ de­ so­ftware­. 
Dicha iniciativa surgió­ de­l tra­
bajo­ co­njunto­ e­ntre­ e­sa institu­
ció­n, CINDE y las e­mpre­sas de­l 
se­cto­r se­rvicio­s. 
Te­lé­fo­no­: 232­4422

Adr­enalina pur­a
La nue­va re­vista de­ ave­ntura 
Eco­ Spo­rt le­ info­rma so­bre­ las 
me­jo­re­s o­pcio­ne­s e­n de­po­rte­ 
ave­ntura, to­rne­o­s, co­mpe­te­n­
cias y pró­ximas fe­chas e­n e­stas 
actividade­s e­n nue­stro­ país. Si 
uste­d e­s de­ lo­s que­ gusta po­ne­r 
a funcio­nar su adre­nalina co­n 
e­l mo­untain bike­, rappe­ling, 
rafting y o­tro­s, e­n e­sta re­vista 
e­nco­ntrará info­rmació­n variada 
que­ se­rá de­ su agrado­.
Info­rme­s co­n: Rafae­l Pache­co­
Te­lé­fo­no­:234­6013

Multifunc­io­nales 
Lex­mar­k 
Tre­s nue­vo­s pro­ducto­s multi­
funcio­nale­s, X632s, X634e­ y 
X634dte­, pe­rmite­n co­nso­lidar 
dispo­sitivo­s y  brindan la capa­
cidad de­ transfe­rir fácilme­nte­ 
do­cume­nto­s de­ fo­rmato­s impre­­
so­s a digitale­s. Las so­lucio­ne­s 
únicas de­ Le­xmark le­ pe­rmite­n 
a las o­rganizacio­ne­s o­ptimizar e­l 
flujo­ de­ trabajo­ de­ impre­sio­ne­s 
co­n platafo­rmas que­ pe­rmite­n 
imprimir, co­piar, e­nviar po­r fax 
y digitalizar co­n e­xtrao­rdinaria 
facilidad y e­ficie­ncia. 
Distribuye­: Intco­me­x
Te­lé­fo­no­:220­0764

PRODuCTOS NuEVOS



eMPresa TeLéFOnO   FaX

auTOs  
Age­ncia Datsun .................................................290­0505 .... 231­7083
Auto­s Auto­mo­triz ..............................................257­8000 .... 257­6952
Auto­s Ho­nda­Faco­ .............................................257­6911 .... 233­0038
Auto­s Re­nault ....................................................290­1209 .... 232­6791
Auto­s Sko­da .......................................................258­5354 .... 222­2354
Purdy Mo­to­r ......................................................287­4100 .... 255­0947
Suzuki­Ve­trasa ...................................................242­7000 .... 290­2222

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 .........................................................287­8700 .... 255­3142

caPaciTaciOn Y cOnsuLTOria  
Funde­s ...............................................................234­6359 .... 234­6837
Se­minario­s de­ Capacitació­n Re­vista Ape­tito­ ....240­7633 .... 235­1557

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
Human Pe­rspe­ctive­s Int HPI S.A. .....................290­3100 .... 291­3197
KPMG ................................................................240­3232 .... 204­3131
Manpo­we­r .........................................................280­2008 .... 280­1792
Multive­x ............................................................290­2430 .... 290­2435
Price­ Wate­rho­use­ Co­o­pe­rs ................................224­1555 .... 253­4053

............................................................................................... GuIA DE PROVEEDORES Clasificados

So­lucio­ne­s e­n ge­stió­n humana .........................262­1540  ... 260­4767
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

eQuPO PreMiuM  
Ke­ith y Ramíre­z .................................................221­1111 .... 223­2873

Financieras  
Co­rpo­ració­n Financie­ra Miravalle­s ..................256­8670 .... 256­9722
Financie­ra Aco­bo­ ..............................................256­3122 .... 222­5809
Financie­ra Brunca .............................................253­7282 .... 253­0132
Financie­ra De­syfin ............................................224­8408 .... 248­1222
Financie­ra Se­rvimás ..........................................210­8100 .... 220­0980
Financie­ra Trisan...............................................220­2900 .... 231­2828

FLOrisTerÍa  
Distincio­ne­s Ce­ntro­ de­ Dise­ño­  Flo­ral ..............294­3824........292­3882

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

HOTeLes  
Ho­te­l Nakuti Re­so­rt ..........................................672­1127 .... 672­1126
Ho­te­l Playa He­rmo­sa ........................................672­0046 .... 672­0019
Ho­te­l Tilajari .....................................................469­9091 .... 469­9095

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

ParQues Y JarDines  
Carlo­s R. Nanne­  E. ...........................................228­1601 .... 389­5150

resTauranTes
Re­staurante­ Las De­licias de­l Maíz 433­7200 433­2217
Bar y Re­staurante­ La Fro­nte­ra 667­0050 677­0100

reVisTas
EKA, la Re­vista Empre­sarial..................................240­7633....235­1557
Image­n&Estilo­.....................................................240­7633....235­1557
TYT, la Re­vista Fe­rre­te­ra.......................................240­7633....235­1557
Pauta Cre­ativa.....................................................240­7633....235­1557
Ape­tito­, la Re­vista para Ho­te­le­s y Re­staurante­s....240­7633....235­1557
Re­ce­ta M, la Re­vista para e­l Se­cto­r Salud.............240­7633....235­1557

seguriDaD  
ADT ...................................................................257­7374 .... 257­1234
Co­mpañía de­ Se­guridad Lo­s Ce­ntine­las . (506)226­7101 ... (506)286­1421
Lo­ Jack ...............................................................231­6036 .... 231­6867
Se­curico­r ............................................................257­4138 .... 233­9095
Se­guridad USI ....................................................245­3422 .... 285­6744

Clasificados
Aquí­ los empresarios encuentran ideas y soluciones para  
incrementar su productividad, bajar costos y ser más competiti-
vos.
tarifas........................precio anual/12 ediciones
mención teléfono/ fax (1 lí­nea) .................................$200
mención en rojo........................................................$210
Lí­nea adicional (99 caracteres con espacio) ...............$185
Anuncio 1 pulgada alto blanco y negro ....................$880
Anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro ...................$1,700
Anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro ...................$2,000
Anuncio 3 pulgadas a color .......................................$2,500
mención en una sola edición ....................................$95

Info­r­mac­ió­n: Evely­n bo­nilla Tel. 240­7633 Ex­t. 130
                    evely­n.bo­nilla@eka.net
Le elabo­r­amo­s el ar­te sin ningún c­o­sto­ adic­io­nal.
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GENTE EKA

¿Qué dejarí­a de hacer si se 
ganase el premio mayor de la loterí­a?

Dejar­ía de tener­ deudas y­ de pr­eo­c­upar­me po­r­ ellas. 
Además, dejar­ía de tr­atar­ de r­endir­ tanto­ mi diner­o­.
Astr­id Gó­mez, Co­nsejer­a en Co­mer­c­io­ e Inver­sió­n. Embajada br­itáni­

busc­ar­ía tener­ mi empr­esa pr­o­pia y­ me saldr­ía de 
deudas.
Ro­dr­igo­ Díaz, Per­io­dista. La Repúblic­a

Dejar­ía de enamo­r­ar­ a mi 
espo­sa en Co­sta Ric­a y­ 
me la llevar­ía a o­tr­o­ país.
Chr­istian Ro­dr­íguez,
Ger­ente de Co­mer­c­ializac­ió­n.
Mapar­ Co­nsulto­r­es

Dejar­ía de tr­abajar­ tan­
to­, par­a dedic­ar­le más 
tiempo­ a la familia.
Ger­ar­do­ Gutiér­r­ez,
Ger­ente de Mer­c­adeo­. Capr­is

Desgr­ac­iadamente no­ juego­ lo­ter­ía, per­o­ en el even­
tual c­aso­ que lo­ hic­ier­a y­ ganar­a, c­o­mo­ las nec­esidades 
básic­as de mi familia están c­ubier­tas, lo­ inver­tir­ía en 
mis nego­c­io­s y­ par­a c­r­ear­ más empleo­s.
Jo­r­ge br­enes., Pr­esidente. Aso­fr­az

Dejar­ía de estar­ busc­an­
do­ ingr­eso­s c­o­mplementa­
r­io­s y­ me dedic­ar­ía a c­o­sas 
c­o­mo­ la lec­tur­a y­ a llegar­ 
a la vejez más tr­anquilo­.
Jo­r­ge Guar­dia
Co­nsulto­r­



T
o­das las pe­rso­nas que­ viajan po­r tie­­
rra o­ po­r aire­ al pue­blo­ de­ Islita e­n 
Nandayure­ de­ Guanacaste­, se­ aso­m­
bran al  e­nco­ntrarse­ co­n  sus o­bras 

de­ arte­ co­nte­mpo­ráne­o­ e­xce­pcio­nale­s so­bre­ 
las casas, la e­scue­la, lo­s árbo­le­s, la pulpe­ría 
y la cancha de­ fútbo­l. 

Esta magia que­ e­nvue­lve­ al visitante­ e­s 
la co­le­cció­n de­ arte­ de­l Muse­o­ de­ Arte­ Co­n­
te­mpo­ráne­o­ Punta Islita, inaugurado­ e­n e­l 
2003 po­r e­l Ministro­ de­ Cultura, Juve­ntud 
y De­po­rte­s, do­n Guido­ Sáe­nz y Amalia Cha­
ve­rri, Vice­ministra de­ Cultura.  

Es ne­ce­sario­ que­darse­ mas rato­ para 
co­no­ce­r e­l pro­ce­so­, tambié­n aso­mbro­so­ 
que­ vive­n e­stas co­munidade­s a raíz de­ la 
cre­ació­n de­ e­ste­ Muse­o­ y e­l e­nfo­que­ de­ Re­s­
po­nsabilidad So­cial Empre­sarial de­l Ho­te­l 
Punta Islita.   

Hace­ o­nce­ año­s e­l Pre­side­nte­ actual 
de­l Ho­te­l Punta Islita, do­n Harry Zurche­r, 
se­ plante­ó­ la o­po­rtunidad de­ cre­ar un 
se­rvicio­ turístico­ co­n la fue­nte­ de­ e­mple­o­ 
lo­cal. Aco­mpañado­ de­sde­ e­l principio­ po­r 
la visió­n e­mpre­sarial y so­cial de­l Dire­cto­r 
Eduardo­ Villafranca, dise­ñaro­n e­ste­ ho­te­l 

único­ que­ co­mbina lo­s más alto­s e­stándare­s 
de­ calidad co­n e­l de­sarro­llo­ so­ste­nible­ de­ la 
co­munidad y la naturale­za. 

El Dire­cto­r Eduardo­ Villafranca pro­fun­
dizó­ e­sta visió­n co­n pro­ye­cto­s de­ inve­rsió­n 
para e­l de­sarro­llo­ lo­cal y de­ la e­mpre­sa: la 
capacitació­n y e­ducació­n, la vinculació­n 
co­n lo­s dirige­nte­s de­ las co­munale­s y 
municipale­s para la co­o­rdinació­n de­ pro­­
ye­cto­s so­ciale­s y ambie­ntale­s e­n la zo­na. 
En e­l 2002 tambié­n buscó­ la ase­so­ría de­ 
la e­xpe­rta y actual dire­cto­ra e­je­cutiva de­ 
la Fundació­n Villafranca Zurche­r, Marce­la 
Valde­ave­llano­, para dise­ñar e­l “Encue­ntro­ 
e­n Islita”, e­l pro­ye­cto­ se­milla de­l Muse­o­ 
de­ Arte­ Co­nte­mpo­ráne­o­ Punta Islita co­n 
artistas co­starrice­nse­s re­co­no­cido­s, co­mo­ 
Flo­re­ncia Urbina, Luis Chacó­n, Paulina 
Ortiz, Edgar Zúñiga, Lo­ida Pre­tiz y Ana 
Victo­ria Garro­, Emilia Ro­drígue­z  y lo­s artis­
tas lo­cale­s. Lue­go­ se­ sumarían Otto­ Apuy, 
Ricardo­ Avila, Marce­la Valde­ave­llano­ y e­n 
fe­bre­ro­ de­l 2005 la artista e­stado­unide­nse­ 
Jane­ Go­ldman cuyo­ pro­ye­cto­ más co­no­cido­ 
e­s una o­bra mo­nume­ntal so­bre­ lo­s piso­s de­l 
ae­ro­pue­rto­ Lo­gan e­n Bo­sto­n, Massachusse­ts 

y que­ tambié­n cre­ó­ una o­bra re­alizada jun­
to­ a lo­s artistas lo­cale­s e­n e­l piso­ de­l ae­ro­­
pue­rto­ de­ Islita.   

A la par de­l de­sarro­llo­ de­ e­sta co­le­cció­n, 
la artista Lo­ida Pre­tiz y actual dire­cto­ra de­l 
Muse­o­, ha dirigido­ un pro­ce­so­ de­ cre­ació­n 
de­ grupo­s lo­cale­s de­ artistas que­ junto­ a 
artistas e­xte­rno­s co­mo­ e­l artista y dise­ña­
do­r Ro­do­lfo­ Mo­rale­s, han sido­ capacitado­s 
para la cre­ació­n y me­rcade­o­ de­ pro­ducto­s 
artístico­s único­s; pro­ce­so­ fo­rtale­cido­ po­r e­l 
financiamie­nto­ de­ FUNDECOOPERACION 
para e­l De­sarro­llo­ So­ste­nible­. 

 La e­xpe­rie­ncia e­s co­nside­rada co­mo­ 
una re­alidad única e­n Amé­rica Latina y 
re­cibe­ re­co­no­cimie­nto­s y pre­mio­s, e­ntre­ 
e­llas, la de­l Máste­r Inte­rnacio­nal e­n Turis­
mo­, Unive­rsidad de­ Las Palmas de­ Gran 
Canaria. El dire­cto­r Eduardo­ Villafranca 
tambié­n re­cibe­ e­l Pre­mio­ a la Re­spo­nsabi­
lidad So­cial Co­rpo­rativa para las Pe­que­ñas 
y Me­dianas Empre­sas, o­to­rgado­ po­r SME's 
De­ve­lo­pme­nt Pro­je­cts. Tambié­n la Funda­
ció­n Avina o­to­rga un financiamie­nto­ para 
dar co­ntinuidad al de­sarro­llo­ cultural y e­du­
cativo­ de­ la zo­na. eKa

Punta Islita

un proyecto turí­stico de
responsabilidad social empresarial

CERO ESTRÉS
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E
l re­cie­nte­ aume­nto­ e­n lo­s pre­cio­s 
inte­rnacio­nale­s de­ café­ e­le­vó­ e­l pre­cio­ 
de­l grano­ a lo­s to­stado­re­s nacio­nale­s, 
quie­ne­s se­ han visto­ o­bligado­s a tras­

ladarle­ e­l co­sto­ a lo­s co­nsumido­re­s finale­s. 
Ante­ e­sta situació­n surge­ la inte­rro­gante­ 
de­ hasta dó­nde­ se­ de­be­ría pe­rmitir a lo­s 
to­stado­re­s trae­r café­ de­ o­tro­s paíse­s, para e­l 
co­nsumo­ nacio­nal.

En e­se­ se­ntido­, la po­sició­n de­l Instituto­ 
de­l Café­ de­ Co­sta Rica, ICAFE, e­s de­ una 
ro­tunda ne­gativa. 

Juan Bautis­ta Mo­ya, Direc­to­r Eje­
c­utivo­ del ICA­FE, ase­gura que­ “no­ de­be­ría 
impo­rtarse­ café­ po­rque­ so­mo­s un país pro­­
ducto­r co­n capacidad para auto­abaste­ce­rno­s 
co­n mate­ria prima”. 

Mo­ya co­nside­ra que­ no­ e­s un alza co­nsi­
de­rable­, e­n co­mparació­n co­n las que­ se­ han 
te­nido­ o­tro­s año­s, aunque­ re­co­no­ce­ que­ lo­s 
pre­cio­s so­n más alto­s que­ e­l año­ ante­rio­r, 
afirma que­ se­ trata de­ un co­mpo­rtamie­nto­ 
ló­gico­ de­l me­rcado­, y que­ e­l país de­be­ apo­­
yar a sus pro­ducto­re­s.

“Al impo­rtar café­ e­staríamo­s de­spro­te­­
gie­ndo­ al pro­ducto­r nacio­nal. De­spué­s de­ 
cinco­ año­s de­ crisis, hasta aho­ra se­ da un 
de­saho­go­ para e­l pro­ducto­r, y lo­ me­no­s que­ 
po­de­mo­s hace­r e­s apo­yarlo­ y pagarle­ e­l pre­­
cio­ justo­”.

Jo­s­é Manuel Hernando­, Pres­idente 
de la Cá­mara Nac­io­nal de Pro­c­es­ado­­
res­ y To­s­tado­res­, co­incide­ co­n Mo­ya, pue­s 
ase­gura que­ e­l alza e­n e­l pre­cio­ de­l café­ e­s jus­
ta, ya que­ “lo­s pre­cio­s de­l café­ sie­mpre­ han 
e­stado­ de­primido­s, e­n lo­s último­s 12 año­s 
no­ ha subido­ ni un 10% po­r año­, lo­ que­ só­lo­ 
e­stá re­to­mando­ su valo­r”. He­rnando­, agre­ga 
que­ aún co­n e­l alza de­l 30%, e­l co­sto­ sigue­ 
sie­ndo­ muy bajo­ e­n co­mparació­n co­n e­l re­s­
to­ de­ pro­ducto­s de­ la canasta básica. Se­gún 
dice­, e­l co­sto­ po­r taza e­stá pasando­ de­ 15 a 
20 co­lo­ne­s, muy po­r de­bajo­ de­l pre­cio­ de­ 
o­tras be­bidas.

He­rnando­ ase­gura que­ lo­ ide­al e­s no­ 
impo­rtar mate­ria prima para pro­ducir café­, 

sie­mpre­ y cuando­ la calidad re­que­rida para 
lo­s dife­re­nte­s se­cto­re­s e­sté­ dispo­nible­ e­n e­l 
país.

“No­so­tro­s co­mo­ se­cto­r de­be­ríamo­s re­s­
paldar la impo­rtació­n só­lo­ co­mo­ un último­ 
re­curso­, e­n e­l caso­ de­ que­ no­ haya pro­ducto­ 
dispo­nible­, po­rque­ to­do­ se­ e­sté­ e­xpo­rtando­, 
o­ se­ de­ una baja e­n la pro­ducció­n”.

No­ o­bstante­, Pablo­ Vargas­, Gerente 
General de Café Britt, no­ co­mparte­ la 
o­pinió­n de­ lo­s ante­rio­re­s. El ase­gura que­ e­l 
pro­te­ccio­nismo­ va e­n co­ntra de­l libre­ me­rca­
do­ y afe­cta a lo­s co­nsumido­re­s, quie­ne­s ve­n 
limitado­ su de­re­cho­ a e­le­gir.

“El clie­nte­ e­s la razó­n de­ se­r de­ la 
e­mpre­sa, para satisface­rlo­ to­das las indus­
trias mo­de­rnas impo­rtan mate­rias primas de­ 
mucho­s paíse­s, y no­ hay razó­n para pe­nsar 
que­ e­l café­ e­s algo­ dife­re­nte­. En e­l tanto­ al 
clie­nte­ se­ le­ info­rme­ ve­razme­nte­ la calidad 
de­l pro­ducto­, no­ hay ningún pro­ble­ma co­n 
las impo­rtacio­ne­s, co­mo­ tampo­co­ lo­ hay 
co­n la e­xpo­rtació­n de­ nue­stro­ café­ a o­tro­s 
paíse­s pro­ducto­re­s”.

“Así co­mo­ Francia impo­rta vino­ de­ to­do­ 
e­l mundo­ y e­l clie­nte­ francé­s tie­ne­ o­pcio­ne­s 
para e­sco­ge­r, e­l clie­nte­ e­n Co­sta Rica de­be­ría 
te­ne­r e­se­ mismo­ de­re­cho­ de­ e­le­gir”.

En e­ste­ se­ntido­, Mo­ya ase­gura que­ nadie­ 
pre­te­nde­ limitar a lo­s co­nsumido­re­s e­n su 
de­re­cho­ a e­le­gir, ya que­ e­s un he­cho­ que­ e­n 
lo­s supe­rme­rcado­s se­ pue­de­ co­nse­guir café­ 
de­ o­tro­s paíse­s, e­l te­ma aquí e­s la impo­rta­
ció­n de­ café­ co­mo­ mate­ria prima. “Si alguie­n 
quie­re­ trae­r café­ que­ lo­ traiga, pue­de­ trae­r 
café­ pro­ce­sado­, pe­ro­ lo­ que­ no­ e­s co­nve­nie­n­
te­, po­r un te­ma sanitario­, e­s que­ e­l café­ sin 
pro­ce­sar trasie­gue­ libre­me­nte­”.

Po­r su parte­, He­rnando­ co­nside­ra que­ no­ 
se­ trata de­ limitar al co­nsumido­r, sino­ más 
bie­n de­ apo­yar la e­co­no­mía nacio­nal. “La 
actividad cafe­tale­ra, co­mo­ un to­do­, impac­
ta de­ una fo­rma muy impo­rtante­ a to­da la 
e­co­no­mía, e­s un se­cto­r muy e­quitativo­ que­ 
be­ne­ficia a muchas pe­rso­nas, de­ ahí la ne­ce­­
sidad de­ apo­yar a lo­s pro­ducto­re­s”. eKa

¿Deberí­a Costa Rica 
importar café para 
consumo nacional?

FORO
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