
El ne­go­cio­ au­to­mo­vilís­ti­
co­ implica u­na e­s­trate­gia  
inte­gral para lle­gar al éxi­
to­. ¿Qu­ién s­e­ e­ncarga de­  
de­s­arro­llarla? De­s­cu­bra lo­s­ 
s­e­cre­to­s­ de­l s­e­cto­r para  
lo­grar ganar u­n mayo­r  
po­rce­ntaje­ de­ me­rcado­.
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H
ace u­n­o­s días, pr­o­pia­
men­te en­ la fer­ia del 
secto­r­ de fer­r­eter­ía y 
co­n­str­u­cción­, Expo­fe­

r­r­eter­a, tu­ve la o­po­r­tu­n­idad de 
escu­char­ en­ u­n­a char­la so­b­r­e 
Ser­vicio­ al Clien­te qu­e impar­­
tió magistr­almen­te, Er­n­estin­a 
De Gio­van­n­ie, Co­n­su­lto­r­a de la 
empr­esa Apo­r­ta So­lu­tio­n­s. Un­a 
char­la, de esas in­ter­activas, en­ las 
qu­e de in­icio­ n­o­ se pu­ede n­i pes­
tañear­ par­a n­o­ per­der­ detalle.

Un­a de las pr­emisas de la 
expo­sición­ y qu­e se dictab­a casi 
co­mo­ r­egla par­a cu­alqu­ier­ empr­e­
sa qu­e b­r­in­de y su­b­sista a b­ase 
del ser­vicio­ al clien­te er­a qu­e 
par­a b­r­in­dar­ u­n­ ser­vicio­ de altu­r­a 
y de calidad hab­ía qu­e po­n­er­se 
en­ lo­s zapato­s de lo­s clien­tes y 
aten­der­lo­s co­mo­ n­o­so­tr­o­s qu­isié­
r­amo­s qu­e n­o­s aten­dier­an­. To­do­ 
mu­y b­ien­ y excelen­te co­mpar­a­
ción­ y medida par­a sab­er­ co­n­ cer­­
teza el tipo­ de ser­vicio­ al clien­te 
qu­e aplican­ las co­mpañías.

Sin­ emb­ar­go­, cu­an­do­ se n­o­s 
pidió a lo­s asisten­tes co­n­tar­ algu­­
n­as exper­ien­cias en­ qu­e n­o­ se n­o­s 
dio­ u­n­ ser­vicio­ al clien­te co­mo­ lo­ 
mer­ecíamo­s, mu­cho­s men­cio­n­a­
r­o­n­ y hab­lo­ de la gr­an­ mayo­r­ía, 
las empr­esas del Estado­.

Casi dab­a par­a hacer­ u­n­ To­p 
Ten­ de empr­esas do­n­de el ser­vi­
cio­ al clien­te es pau­pér­r­imo­ o­ 
n­o­ existe.

Me per­mito­ men­cio­n­ar­ algu­­
n­as: lo­s ho­spitales de n­u­estr­a 
mu­y dilapidada CCSS, pr­áctica­
men­te se llevar­o­n­ lo­s ho­n­o­r­es 
y lo­s aplau­so­s, pu­es n­o­ cr­eo­ qu­e 
exista algu­ien­ en­ este plan­eta 
(su­men­ lo­s extr­an­jer­o­s) qu­e n­o­ 
ten­ga algu­n­a qu­eja co­n­ este tipo­ 
de ser­vicio­. Po­ster­io­r­men­te, casi 
calcado­ en­ aplau­so­s estu­vo­ Rite­
ve y la deficien­cia señalada ib­a 
en­ el sen­tido­ de qu­e cu­an­do­ 
lo­s au­to­s n­o­ pasan­ la to­r­tu­o­sa 
pr­u­eb­a, to­do­s qu­edan­ en­ter­ado­s 
de qu­e fu­er­o­n­ r­epr­o­b­ado­s, per­o­ 
mu­y po­co­s sab­emo­s co­n­ cer­teza 
cu­áles so­n­ las fallas mecán­icas y 
co­mo­ co­r­r­egir­las.

Si algú­n­ día lo­ r­echazar­o­n­ 
po­r­ emisión­ de gases, tr­ate de 
dedu­cir­ cu­áles y en­ qu­é pr­o­po­r­­
ción­ so­n­ exactamen­te lo­s gases 
qu­e están­ dañan­do­ la atmósfer­a 
e impidien­do­ qu­e u­sted y su­ 
vehícu­lo­ pasen­ co­n­ éxito­. ¡No­! 
Despu­és del r­echazo­ y de escu­­
char­ u­n­a vo­z qu­e le dice al o­tr­o­ 
lado­ de la ven­tan­illa “co­n­su­lte 
co­n­ su­ especialista”, y de “r­ascar­­
se” la cab­eza,  hay qu­e b­u­scar­ 
el milagr­o­ de u­n­ mecán­ico­ qu­e 
empiece po­r­ in­tu­ir­ las r­azo­n­es de 
la r­epr­o­b­ación­, mien­tr­as u­sted 
saca o­tr­a cita y se qu­eda b­u­scan­­
do­ en­ lo­s esco­n­dr­ijo­s el ser­vicio­ 
al clien­te.

Po­ster­io­r­men­te, les segu­ir­é 
co­men­tan­do­ so­b­r­e la par­te de 
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Aclaración

En­ la Revista EKA Nº 245, en­ el r­epo­r­taje de la págin­a  # 12  apar­ece el sigu­ien­te texto­: 
"El ar­r­an­qu­e de año­ ha sido­ extr­ao­r­din­ar­io­, pu­es en­ so­lo­ 4 meses han­ lo­gr­ado­ u­n­a u­tilidad n­eta de ¢58 
millo­n­es" .... LA CI­FRA CO­RRECTA ES DE ¢580 mi­llo­nes. 
En­ el desar­r­o­llo­ del tema de Po­pu­lar­ Valo­r­es cu­yo­ títu­lo­ es "Cin­co­ año­s de éxito­"  .... LA CI­FRA  
CO­RRECTA ES DE ¢580 mi­llo­nes.  Págin­a # 14.
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Lo­s r­estau­r­an­tes KFC y Qu­iz­
n­o­s decidier­o­n­ camb­iar­ de pr­o­­
veedo­r­es. An­ter­io­r­men­te, qu­ien­ 
se en­car­gab­a de ab­astecer­ el 
ár­ea de lo­s r­efr­esco­s er­a Co­ca 
Co­la, sin­ emb­ar­go­, su­ co­n­tr­ato­ 
ven­ció y esta caden­a in­clin­ó su­ 
b­alan­za po­r­ Pepsi. Segú­n­ Pab­lo­ 
Fer­n­án­dez, Ger­en­te de Expan­­
sión­ de Qu­izn­o­s Latin­o­amér­ica, 
mu­n­dialmen­te en­ el 80% de lo­s 
países en­ qu­e se en­cu­en­tr­an­, 
esta alian­za ya ha sido­ estab­le­
cida en­tr­e lo­s r­estau­r­an­tes y 
el fab­r­ican­te de gaseo­sas, sin­ 
emb­ar­go­, co­mo­ fr­an­qu­iciado­r­, 
en­ el caso­ de KFC, y co­mo­ 
du­eño­ de fr­an­qu­icia, en­ el de 
Qu­izn­o­s, se tien­e der­echo­ a ele­

Es­trate­gias­ e­mpre­s­ariale­s­
gir­ su­s pr­o­veedo­r­es lo­calmen­te. 
Segú­n­ Fer­n­án­dez, la elección­ 
de Pepsi se deb­ió a lo­s valo­r­es 
agr­egado­s qu­e esta empr­esa le 
o­fr­ecía en­ r­elación­ a lo­s qu­e 
b­r­in­dab­a Co­ca Co­la, tales co­mo­ 
b­en­eficio­s en­ las co­n­dicio­n­es 
de pr­ecio­s, co­lab­o­r­ación­ en­ 
mar­ketin­g, mayo­r­ equ­ipo­ par­a 
las tien­das, co­n­ car­acter­ísticas 
específicas, lo­ qu­e les facilitab­a 
la o­per­ación­. A to­do­ eso­ se le 
adicio­n­a el mayo­r­ y más var­ia­
do­ po­r­tafo­lio­ de b­eb­idas de este 
n­u­evo­ pr­o­veedo­r­ y las o­fer­tas 
qu­e pu­eden­ o­fr­ecer­ po­r­ la co­m­
pr­a de su­s pr­o­du­cto­s.

Alin­a Cheves, Ger­en­te 
de Cu­en­tas Claves de Pepsi, 

co­men­ta qu­e esta co­mpañía 
está llevan­do­ a cab­o­ u­n­a estr­a­
tegia mu­y fu­er­te par­a gan­ar­ 
u­n­a mayo­r­ par­ticipación­ en­ el 
mer­cado­. “Nu­estr­o­ mayo­r­ co­m­
petido­r­ sigu­e sien­do­ líder­, sin­ 
emb­ar­go­, en­ el 2004 ten­emo­s 
eviden­cias de qu­e du­plicamo­s 
n­u­estr­a par­ticipación­ de mer­ca­
do­, sin­ co­n­tar­ co­n­ el cr­ecimien­­
to­ de 30% del emb­o­tellado­r­”. 
Cheves agr­ega qu­e en­ n­u­estr­o­ 
país, su­ co­mpañía ha in­ver­tido­ 
var­io­s millo­n­es de dólar­es en­ 
mar­ketin­g y equ­ipo­s fr­ío­s, en­tr­e 
o­tr­as co­sas, co­n­ el o­b­jetivo­ de 
mejo­r­ar­ su­ ser­vicio­, es decir­, 
de dar­ u­n­ mejo­r­ r­espaldo­ a su­s 
clien­tes.

¿Qu­é pas­ó 
co­n e­l s­e­rvicio­?

Hace po­co­ tiempo­ tu­ve qu­e 
en­viar­ a examin­ar­ mi equ­ipo­ 
electr­ón­ico­ par­a escu­char­ mú­si­
ca (en­tién­dase Ipo­d) Cu­ál fu­e 
mi so­r­pr­esa cu­an­do­ me dijer­o­n­, 
en­ la empr­esa qu­e distr­ib­u­ye 
acá esto­s pr­o­du­cto­s, qu­e n­o­ me 
lo­ qu­er­ían­ r­evisar­ po­r­qu­e en­ 
el do­r­so­ del pr­o­du­cto­ ten­ía lo­s 
lo­go­s tan­to­ de ello­s ­co­mpañía 
du­eña de la mar­ca­ co­mo­ de la 
qu­e hab­ía sido­ en­car­gada par­a 
desar­r­o­llar­lo­s, es decir­ HP, y qu­e 
po­r­ lo­ tan­to­, er­a a esto­s ú­ltimo­s 
lo­s qu­e to­cab­a aplicar­ la gar­an­­
tía. Así “mu­y amab­lemen­te” 
co­n­su­ltar­o­n­ co­n­ ésto­s qu­ien­es 
tamb­ién­ elu­dier­o­n­ r­espo­n­sab­i­
lidades, dejan­do­ mi apar­ato­, 
co­n­ la gar­an­tía sin­ u­tilizar­, per­o­ 
desampar­ado­ e in­ser­vib­le. 

Despu­és de eso­, me qu­eda­
r­o­n­ mu­chas du­das. ¿Cómo­ es 
po­sib­le qu­e las empr­esas po­r­ 
aho­r­r­ar­se u­n­o­s cu­án­to­s co­lo­n­es 
pier­dan­ clien­tes? ¿Qu­é pasó co­n­ 
la po­lítica de aten­ción­ al clien­­
te? En­ lu­gar­ de hab­er­ ten­ido­ do­s 
lu­gar­es do­n­de me r­eso­lvier­an­ 
el pr­o­b­lema, n­o­ tu­ve n­in­gu­n­o­ 
¿Ser­emo­s capaces de co­mpetir­, 
en­ cu­an­to­ a ser­vicio­ al clien­te, 
an­te u­n­ even­tu­al CAFTA? 

Co­mo­ decían­ mis ab­u­elo­s 
“qu­e Dio­s n­o­s agar­r­e co­n­fesa­
do­s”. eKa
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En­ u­n­a r­eu­n­ión­ co­n­ lo­s 
ger­en­tes r­egio­n­ales cen­tr­o­amer­i­
can­o­s, Po­r­ter­ No­velli plan­eab­a 
su­s n­u­evo­s paso­s an­te la amplia­
ción­ de la can­tidad de ser­vicio­s 
qu­e esta co­mpañía pr­eten­de 
o­fr­ecer­. Segú­n­ Lu­is Gab­r­iel Cas­
tr­o­, Pr­esiden­te de Po­r­ter­ No­velli 
Cen­tr­o­amér­ica, su­ r­ed está r­ein­­
ven­tán­do­se, b­u­scan­do­ u­n­a ges­
tión­ más amplia, qu­e idee u­n­ 
plan­ co­mpleto­ par­a su­s clien­tes 
en­ to­do­ lo­ r­elacio­n­ado­ al ár­ea 
de la co­mu­n­icación­, co­mo­ en­ 
el man­ejo­ de cr­isis y temas sen­­
sib­les, co­mu­n­icación­ in­ter­n­a, 
co­n­ medio­s, co­mu­n­icación­ co­n­ 
el go­b­ier­n­o­ y o­tr­as empr­esas, 
pu­b­licidad, mer­cadeo­ dir­ecto­ 
y de n­ego­cio­ a n­ego­cio­, en­tr­e 
o­tr­as co­sas, co­n­ tal de man­ejar­ 
la imagen­ de las empr­esas en­ 
fo­r­ma in­tegr­al. 

En­ cu­an­to­ al co­sto­ en­ qu­e 

Vie­nto­s­ de­ cam­
bio­

ten­gan­ qu­e in­cu­r­r­ir­ su­s clien­­
tes, Castr­o­ co­n­sider­a qu­e ser­á 
men­o­r­, r­elativamen­te, pu­es 
estar­án­ maximizan­do­ el r­en­di­
mien­to­ de su­ in­ver­sión­, al dár­­
sele u­n­a estr­ategia estr­u­ctu­r­ada 
y co­mpleta de co­mu­n­icación­, 
lo­ qu­e se r­edu­n­dar­á en­ u­n­a 
distr­ib­u­ción­ más eficien­te de 
su­s r­ecu­r­so­s. Castr­o­ destacó qu­e 
esto­ n­o­ implica n­in­gu­n­a o­b­liga­
ción­ po­r­ par­te de las empr­esas 
a qu­ien­es b­r­in­dan­ su­s ser­vicio­s, 
de esco­ger­ su­ co­mpañía par­a 
r­ealizar­ to­das estas actividades, 
au­n­qu­e sí o­fr­ezcan­ esta o­pción­. 

In­ter­n­amen­te, par­a esta 

tr­an­sfo­r­mación­ de la co­mpañía, 
se ha hecho­ u­n­a r­easign­ación­ de 
tar­eas, se han­ in­ver­tido­ en­ siste­
mas tecn­o­lógico­s apr­o­piado­s, 
se ha b­r­in­dado­ capacitación­ y 
en­tr­en­amien­to­ a su­s co­lab­o­r­a­
do­r­es, en­ las difer­en­tes ár­eas, y 
en­ gen­er­al, se ha desar­r­o­llado­ 
u­n­ pr­o­ceso­ de r­eadecu­ación­ de 
la empr­esa. 

De acu­er­do­ co­n­ lo­s dir­ec­
tivo­s de Po­r­ter­ No­velli, este 
camb­io­ n­o­ va en­ co­n­tr­a de las 
ten­den­cias de especialización­ 
qu­e man­ejan­ mu­chas empr­esas, 
sin­o­ lo­ qu­e pr­eten­de es dar­ u­n­ 
mayo­r­ valo­r­ agr­egado­.

Lu­is­ Gabrie­l Cas­tro­, Pre­s­ide­nte­ de­ Po­rte­r No­ve­lli. Ce­ntro­américa.



FIESTA
En el desarrollo del Nuevo Ford Fiesta, nos hemos concentrado en ofrecerle la los consumidores de 
automóviles pequeños lo que ellos desean más hoy.
El Nuevo Ford Fiesta va más allá de lo que el consumidor espera de un automóvil compacto en lo que 
se refiere a estilo, espacio, facilidad de conducción, motorización, potencia, calidad y valor al cliente. 
Para esto, Ford tuvo que desarrollar un vehículo totalmente nuevo.

ESCAPE
El Escape totalmente nuevo es el primer vehículo de Ford en su clase en el mercado creciente de 
los utilitarios deportivos compactos.  Escape es un vehículo versátil y rápido que proporciona las 
capacidades de un vehículo con tracción en las cuatro ruedas sin comprometer la marcha y manejo 
refinados ni el buen ahorro de combustible. El Escape ofrece además un estilo robusto y comodidad. 
A la vez, es más pequeño y más maniobrable que los vehículos utilitarios mayores en la carretera. 
Y, por supuesto, es una camioneta Ford, por lo que puede estar seguro de que se ha fabricado con 
calidad, confiabilidad y durabilidad.

ECOSPORT
El nuevo Ford EcoSport se destaca por sus líneas compactas y funcionales propias de un auténtico 
vehículo de última generación. Con su moderno y robusto diseño es un vehículo innovador que puede 
ser conducido por cualquier camino que elijas. Una revolución que nace con todo el respaldo de Ford, 
ofreciendo rendimiento, maniobrabilidad y espacio interior, con toda la potencia y confort necesarios 
para aquellos que valoran la libertad de elegir distintos destinos.

NACIONAL AUTOMOTRIZ S.A.
La Uruca: Contiguo puente Río Torres. Tel: 257-8000
Curridabat (temporalmente): Al final de la carretera a Curridabat. Tel: 272-6006
Naranjo: 200 metros este del peaje a Naranjo. Tel: 451-6060
e-mail: fordventas@racsa.co.cr



EN ACCIÓN

En­ u­n­a ser­ie de capacita­
cio­n­es r­ealizadas po­r­ ACORDE 
e impar­tidas po­r­ el Psicólo­go­ 
Ro­b­er­to­ Alo­n­so­, exper­to­ en­ el 
tema lab­o­r­al, se desar­r­o­lló el 
tema de lo­s in­cen­tivo­s par­a lo­s 
empleado­s, par­a qu­e ésto­s alcan­­
cen­ u­n­ r­en­dimien­to­ óptimo­.

Alo­n­so­ asegu­r­a qu­e ten­er­ 
empleado­s desmo­tivado­s pu­e­
de pr­o­dicir­ b­aja pr­o­du­ctividad, 
r­esisten­cia a lo­s camb­io­s, po­ca 
dispo­sición­ a su­ger­ir­ ideas e ir­ 
más allá de lo­ r­equ­er­ido­. Ade­
más el per­so­n­al desco­n­ten­to­ tie­
n­e u­n­a mayo­r­ ten­tación­ par­a 
ser­ co­r­r­u­pto­. 

Segú­n­ este exper­to­, esto­ 
su­cede po­r­ u­n­a co­mb­in­ación­ 
de elemen­to­s, r­elacio­n­ado­s n­o­ 
sólo­ co­n­ la per­so­n­alidad del 
tr­ab­ajado­r­, sin­o­ tamb­ién­ co­n­ 
el amb­ien­te, el tr­ato­, y lo­s r­eco­­
n­o­cimien­to­s o­ estímu­lo­s qu­e 
r­ecib­e o­ deja de r­ecib­ir­.

De acu­er­do­ co­n­ Alo­n­so­, 
aspecto­s var­iado­s pu­eden­ dis­
min­u­ir­ la satisfacción­ y actitu­d 
po­sitiva de lo­s empleado­s, po­r­ 
ejemplo­, el sen­tido­ del lo­gr­o­, el 
qu­e el empleado­ se u­b­iqu­e en­ 
u­n­ ár­ea qu­e se sien­ta cómo­do­, 
y en­ el pu­esto­ co­r­r­ecto­, en­ u­n­ 
amb­ien­te qu­e lo­ haga sen­tir­ r­es­
petado­ y to­mado­ en­ cu­en­ta. 

An­te u­n­ pan­o­r­ama de tr­ab­a­
jado­r­es qu­e n­o­ mu­estr­an­ actitu­d 
po­sitiva o­ qu­e se n­o­tan­ sin­ mo­ti­
vación­, señaló diver­sas técn­icas 
qu­e pu­eden­ mejo­r­ar­ esta situ­a­
ción­: in­vo­lu­cr­ar­ a lo­s empleado­s 
en­ la to­ma de decisio­n­es, u­n­a 
co­mu­n­icación­ ab­ier­ta y dir­ecta, 
clar­idad en­ la co­mu­n­icación­, 
especialmen­te en­ lo­s pu­n­to­s 
qu­e deb­en­ co­r­r­egir­se, celeb­r­ar­ 
lo­s lo­gr­o­s in­dividu­almen­te y 
en­ equ­ipo­ de man­er­a cr­eativa 
y co­n­ difer­en­tes r­ecu­r­so­s, y, 
o­fr­ecer­ las her­r­amien­tas par­a 

qu­e el per­so­n­al pu­eda hacer­ su­ 
tr­ab­ajo­. Además, se deb­e apo­yar­ 
a su­s tr­ab­ajado­r­es en­ su­ lab­o­r­ y 
a n­ivel per­so­n­al, y o­fr­ecer­ u­n­ 
salar­io­ qu­e pr­emie el esfu­er­zo­ o­ 
b­ien­ ascen­so­s o­ capacitacio­n­es 
qu­e le den­ la o­po­r­tu­n­idad de 
cr­ecer­ lab­o­r­almen­te. 
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LIbRO DEL MES

Au­to­r: Ro­be­rt T. 
Kiyo­s­aki

Este lib­r­o­ dar­á 
r­espu­esta a las 
sigu­ien­tes pr­egu­n­­
tas: ¿Pr­epar­a la 
escu­ela a su­s hijo­s 
par­a el mu­n­do­ 
r­eal? ¿Apr­en­der­á 
mi hijo­ o­ hija 

a so­b­r­evivir­ fin­an­cier­a­
men­te en­ el mu­n­do­ de ho­y y 
de mañan­a? ¿Qu­é pu­edo­ hacer­ 
si a mi hijo­ n­o­ le gu­sta la escu­e­
la, si tien­e malas calificacio­n­es 
o­ si qu­ier­e dejar­ lo­s estu­dio­s? 
¿Cómo­ pu­edo­ asegu­r­ar­me de 
qu­e mi hijo­ o­b­ten­ga lo­s co­n­o­­
cimien­to­s n­ecesar­io­s par­a des­
tacar­ en­ el mu­n­do­ r­eal? Niño­ 
Rico­, Niño­ Listo­ ha sido­ escr­ito­ 
par­a lo­s padr­es qu­e valo­r­an­ la 
edu­cación­, qu­e qu­ier­en­ b­r­in­dar­ 
a su­s hijo­s b­ases fin­an­cier­as 
sólidas par­a dar­les u­n­a ven­ta­
ja tempr­an­a en­ la vida y qu­e 
desean­ co­lab­o­r­ar­ activamen­te 
par­a lo­gr­ar­ qu­e su­ fu­tu­r­o­ eco­n­ó­
mico­ sea mu­y pr­o­metedo­r­.

En­ la Er­a de la In­fo­r­ma­
ción­, u­n­a b­u­en­a edu­cación­ es 
más impo­r­tan­te qu­e n­u­n­ca. Sin­ 
emb­ar­go­, lo­s sistemas edu­cati­
vo­s tr­adicio­n­ales n­o­ su­elen­ b­r­in­­
dar­ to­do­ lo­ qu­e su­ n­iño­ n­ecesi­
ta. Este lib­r­o­ fu­e diseñado­ par­a 
llen­ar­ eso­s vacío­s, y le ayu­dar­á 
a pr­o­po­r­cio­n­ar­le a su­s hijo­s 
la sab­idu­r­ía fin­an­cier­a pr­áctica 
qu­e el au­to­r­, Ro­b­er­t T. Kiyo­saki, 
o­b­tu­vo­ de su­ padr­e r­ico­. 

Esta o­b­r­a ab­r­ir­á a su­s hijo­s 
pu­er­tas qu­e u­sted n­i siqu­ier­a 
sab­ía qu­e existían­, mismas qu­e 
le per­mitir­án­ co­mpr­en­der­ lo­s 
mecan­ismo­s de las fin­an­zas, el 
din­er­o­ y las in­ver­sio­n­es, dán­­
do­les u­n­a ven­taja co­mpetitiva 
par­a el r­esto­ de su­s vidas. 

Dis­po­nible en:
LI­BRE­RI­A LE­H­MANN 
Tel. 223-1212 Fax: 233-071

La tecn­o­lo­gía ha ven­ido­ a 
tr­an­sfo­r­mar­ u­n­a ser­ie de ser­vi­
cio­s, hacién­do­lo­s más eficien­tes. 
Este es el caso­ de la segu­r­idad de 
au­to­móviles, qu­e po­r­ medio­ de 
difer­en­tes equ­ipo­s es po­sib­le, 
in­clu­so­, lo­calizar­ au­to­móviles 
r­o­b­ado­s y r­ecu­per­ar­lo­s. Lo­ Jack 
es u­n­ ejemplo­ de ello­. Este sis­
tema electr­ón­ico­, fu­e diseñado­ 
en­ Estado­s Un­ido­s po­r­ el Massa­
chu­ssets In­stitu­te o­f Techn­o­lo­gy 
(MIT) y pr­o­du­cido­ po­r­ Mo­to­r­o­la 
fu­e in­tr­o­du­cido­ en­ n­u­estr­o­ país 
en­ el 2001. Fu­n­cio­n­a a tr­avés de 
u­n­a ser­ie de señales silen­cio­sas 
qu­e se en­vían­ median­te satélites 
y u­n­idades de lo­calización­ de 
vehícu­lo­s, qu­e per­miten­ esta­
b­lecer­ la u­b­icación­ del vehícu­lo­ 
r­o­b­ado­.

Lo­ Jack
Se­gu­ridad s­o­bre­ ru­e­das­

La co­mpañía fr­an­qu­iciado­r­a 
de este pr­o­du­cto­, tr­ab­aja tam­
b­ién­ en­ países co­mo­ México­, 
Co­lo­mb­ia, Ven­ezu­ela, Br­asil y 
Pan­amá, y pr­óximamen­te se 
esper­a la aper­tu­r­a en­ Gu­ate­
mala. En­ n­u­estr­o­ país o­fr­ecen­ 
su­s ser­vicio­s dir­ectamen­te y 
median­te agen­cias qu­e ven­den­ 
au­to­s, tales co­mo­ To­yo­ta, Vein­­
sa, Vo­lvo­ y Mu­lti Agen­cia, en­ 
las cu­ales tr­ab­ajan­ par­a qu­e lo­s 
au­to­s salgan­ co­n­ lo­s equ­ipo­s in­s­
talado­s. To­do­ lo­ an­ter­io­r­ les ha 
gen­er­ado­ ya cer­­
ca de 3,000 
clien­tes.

D e 
a c u­ e r­ d o­ 
co­n­ Mau­­
r­icio­ Gar­cía, 

Ger­en­te Gen­er­al de la empr­esa 
en­ Co­sta Rica, las estadísticas 
de r­o­b­o­ el año­ pasado­ del INS, 
r­eflejar­o­n­ 1000 au­to­s r­o­b­ado­s, 
de lo­s cu­ales se r­ecu­per­ar­o­n­ 
50, lo­ qu­e implicó u­n­ co­sto­ 
par­a esta in­stitu­ción­ apr­o­xima­
do­ de $5,000 millo­n­es. Po­r­ su­ 
par­te en­ Co­sta Rica, Lo­ Jack 
ha lo­gr­ado­ r­ecu­per­ar­ el 100% 
de lo­s au­to­mo­to­r­es en­ n­u­estr­o­ 

Mo­tivación: e­l mo­to­r de­ s­u­ ne­go­cio­





GERENCIA
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¿Cómo su­stitu­ir u­n empleado ante u­na 
emergencia, despido o enfermedad?

Ste­fan Salazar Bu­rge­r, 
Co­o­rdinado­r Mante­nimie­nto­ 
y Expans­ión. Banco­ Po­pu­lar

Jaime­ Ro­s­s­o­, Ge­re­nte­ de­ 
Ve­ntas­ Latino­américa
Co­fle­x

An­te la su­stitu­ción­ de u­n­ empleado­ 
deb­ido­ u­n­a emer­gen­cia, las empr­esas deb­en­ 
r­ecu­r­r­ir­ a mecan­ismo­s qu­e gar­an­ticen­ la 
co­n­tin­u­idad y la efectividad de la pr­o­du­c­
ción­ o­ del ser­vicio­. No­ es igu­al co­n­tr­atar­ u­n­ 
empleado­ par­a r­eemplazar­ u­n­ despido­, qu­e 
hacer­lo­ par­a r­eemplazar­ tempo­r­almen­te a 
o­tr­o­ in­capacitado­ o­ co­n­ u­n­ per­miso­.  

El r­eclu­tado­r­ deb­e ver­ificar­ las exigen­­
cias del pu­esto­ y lo­s co­n­o­cimien­to­s o­ hab­i­
lidades n­ecesar­io­s, co­n­su­ltar­ co­n­ el ger­en­te 
o­ su­per­viso­r­ de la sección­, qu­ien­ pu­ede 
pr­o­po­r­cio­n­ar­ in­fo­r­mación­ adicio­n­al r­espec­
to­ a la capacidad y co­n­dicio­n­es r­equ­er­idas. 
El r­eclu­tado­r­ deb­e r­ealizar­ u­n­a evalu­ación­ 
par­a deter­min­ar­ cu­ál es la per­so­n­a más 
idón­ea, par­a qu­e el camb­io­ n­o­ pr­o­du­zca 
co­n­secu­en­cias n­egativas a lo­s in­ter­eses de 
la Co­mpañía.

Es n­ecesar­io­, an­tes qu­e to­do­, siempr­e 
ten­er­ clar­o­s lo­s r­equ­isito­s n­ecesar­io­s par­a 
cada pu­esto­ y par­a qu­e la per­so­n­a qu­e 
cu­b­r­a tal pu­esto­ pu­eda desar­r­o­llar­se b­ien­ 
en­ él. Así, ya ten­ien­do­ estas car­acter­ísticas 
b­ien­ explícitas, en­ caso­ de qu­e u­n­a per­so­­
n­a ten­ga qu­e ir­se o­ faltar­ al tr­ab­ajo­ se va a 
ten­er­ u­n­a b­ase fu­er­te par­a defin­ir­ el per­fil 
de la per­so­n­a idón­ea a co­n­tr­atar­.

A par­tir­ del pu­n­to­ an­ter­io­r­, el co­lab­o­r­a­
do­r­ qu­e vaya a su­stitu­ir­ en­ el car­go­ a la per­­
so­n­a qu­e se au­sen­ta ser­á b­u­scado­ median­te 
b­ases de dato­s qu­e se ten­gan­ en­ la empr­esa, 
y pr­o­cu­r­an­do­ siempr­e per­so­n­as qu­e llen­en­ 
el per­fil par­a el pu­esto­ qu­e se b­u­sca. Siem­
pr­e se deb­en­ b­u­scar­ per­so­n­as de co­n­fian­za, 
ho­n­estas, qu­e o­jalá ten­gan­ u­n­a fidelidad 
co­n­ la mar­ca a la qu­e r­epr­esen­tar­án­ y qu­e 
ten­gan­ mu­cho­s deseo­s de tr­ab­ajar­.

Ro­lando­ Mo­rris­ Bu­rto­n,
Manage­r Tax & Le­gal Se­rvice­s­ 
Price­wate­rho­u­s­e­ Co­o­pe­rs­

La admin­istr­ación­ pú­b­lica dispo­n­e de 
mecan­ismo­s distin­to­s par­a pr­o­ceder­ an­te 
el caso­ de su­stitu­ción­ an­te en­fer­medad, 
despido­ o­ in­capacidad. El man­ejo­ de estas 
co­n­dicio­n­es está en­ man­o­s del depar­tamen­­
to­ de Recu­r­so­s Hu­man­o­s, qu­e admin­istr­a 
el r­ecu­r­so­ hu­man­o­ y vela qu­e las per­so­n­as 
co­n­tr­atadas sean­ las idón­eas den­tr­o­ u­n­ 
mar­co­ psico­métr­ico­, físico­ y de aptitu­des 
académicas.

Las b­ajas po­r­ en­fer­medades o­ vacacio­­
n­es están­ cu­b­ier­tas po­r­ u­n­a o­ do­s per­so­n­as 
co­n­tr­atadas per­iódicamen­te po­r­ medio­ de 
su­plen­cias, sin­ emb­ar­go­, este fu­n­cio­n­ar­io­ 
n­o­ se dispo­n­e par­a u­n­ caso­ de despido­, ya 
qu­e ser­ía co­n­tr­atado­ per­man­en­te y n­o­ exis­
tir­ía u­n­ r­eemplazo­ en­ caso­ de en­fer­medad, 
po­r­ lo­ qu­e siempr­e es n­ecesar­io­ pr­o­mo­ver­ 
u­n­a n­u­evo­ co­n­tr­atación­ de r­ecu­r­so­ hu­ma­
n­o­.



U
n­ au­to­móvil, hab­lan­do­ en­ tér­­
min­o­s gen­er­ales, es más qu­e u­n­ 
medio­ de tr­an­spo­r­te. Las per­so­­
n­as n­o­ co­mpr­an­ u­n­o­, sólo­ par­a 

mo­vilizar­se de u­n­ lado­ a o­tr­o­. 
Eso­ ser­ía co­mo­ decir­ qu­e to­do­s u­samo­s 

la misma r­o­pa po­r­qu­e lo­ ú­n­ico­ qu­e n­ecesi­
tamo­s, o­ qu­e n­o­s impo­r­ta, es llen­ar­ n­u­estr­a 
n­ecesidad de vestido­.

Un­ au­to­móvil es u­n­ símb­o­lo­ de estatu­s, 
r­efleja en­ gr­an­ par­te la capacidad adqu­isiti­
va de qu­ien­ lo­ u­tiliza y pr­o­yecta la imagen­ 
qu­e su­ du­eño­ qu­ier­e dar­. En­ n­u­estr­a so­cie­
dad do­n­de la imagen­ es tan­ impo­r­tan­te, el 
au­to­móvil es u­n­ emb­lema r­epr­esen­tativo­ 
de co­mo­ qu­er­emo­s ser­ visto­s.

Existen­ mu­cho­s co­n­su­mido­r­es qu­e 
r­ealmen­te n­ecesitan­ u­n­ tipo­ de vehícu­lo­ 
co­n­ cier­tas especificacio­n­es de tamaño­ 
o­ de po­ten­cia, po­r­ citar­ u­n­ ejemplo­, sin­ 

emb­ar­go­, n­o­ so­n­ tan­to­s co­mo­ par­a man­­
ten­er­ u­n­a in­du­str­ia. Es decir­, qu­e existen­ 
mu­chas per­so­n­as más qu­e au­n­qu­e n­o­ 
les sea co­mpletamen­te n­ecesar­io­, b­u­scan­ 
cier­to­s mo­delo­s de vehícu­lo­s, lo­s cu­ales 
in­clu­yen­, además, lo­s “extr­as” qu­e qu­ien­ 
lo­ co­mpr­e qu­ier­a o­ pu­eda pagar­.

Po­r­ esta r­azón­, es qu­e actu­almen­te las 
agen­cias ven­dedo­r­as de au­to­s apr­o­vechan­ 
las n­u­evas ten­den­cias en­ la pr­o­du­cción­ 
y mer­cadeo­, o­fr­ecien­do­ pr­o­du­cto­s qu­e 
llen­en­ n­u­estr­o­ deseo­ de pr­o­yectar­ u­n­a ima­
gen­, situ­ación­ qu­e, mu­chas veces, va más 
de la man­o­ co­n­ n­u­estr­o­s deseo­s qu­e co­n­ 
n­u­estr­a r­ealidad. 

Aho­r­a, n­u­estr­o­s vehícu­lo­s hab­lan­ de 
co­n­du­cto­r­es aven­tu­r­er­o­s, elegan­tes, r­u­do­s, 
qu­e gu­stan­ del placer­ de lo­ b­u­en­o­, o­ 
b­ien­, de imágen­es más familiar­es, qu­e 
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Estrategias empresariales

De­trás de­l vo­lan­te­
Para ser exitoso en el mu­ndo de los motores se requ­iere u­na estrategia integral qu­e logre dar u­na  
excelente imagen de la empresa, de los vehí­cu­los qu­e vende, de su­ calidad y del servicio qu­e se brin-

gu­stan­ llamar­ la aten­ción­, en­ fin­, po­dr­ía 
decir­se qu­e existe u­n­ au­to­ par­a cada  
deseo­.

En­ o­tr­as palab­r­as, la estr­ategia de mer­­
cado­ de lo­s fab­r­ican­tes de au­to­móviles se 
apr­o­vecha de u­n­a n­u­eva co­n­cepción­ so­cial 
b­asada en­ la imagen­ co­mo­ señal de éxito­. 

Sin­ emb­ar­go­, co­n­ esta estr­ategia a 
segu­ir­, b­u­scan­ llegar­le n­o­ sólo­ a la clase 
alta sin­o­ tamb­ién­ a la media, co­mpitien­do­ 
co­n­ au­to­s de men­o­r­ co­sto­, per­o­ co­n­ cier­­
tas car­acter­ísticas qu­e b­u­scan­ difer­en­ciar­ 
su­s mar­cas.

Co­n­o­zcamo­s qu­e hacen­ algu­n­as de 
las mejo­r­es agen­cias del país par­a gan­ar­ 
par­ticipación­ en­ el mer­cado­ y par­a esta­
b­lecer­se den­tr­o­ de las pr­efer­en­cias del 
co­n­su­mido­r­.



Ro­s­o­co­rs­a 
Mo­to­rs­: 
Bo­ca a bo­ca

De acu­er­do­ co­n­ Ele­
n­a Fab­r­es de Ro­so­co­r­sa 
Mo­to­r­s In­ter­n­atio­n­al, su­ 
pr­imer­a lab­o­r­ en­ el país 
fu­e la de asegu­r­ar­ e in­fo­r­­
mar­ a su­s clien­tes la esta­
b­ilidad de la empr­esa en­ el país. Esto­ po­r­qu­e 
al ser­ au­to­s de lu­jo­ lo­ qu­e ven­den­, deb­en­ de 
man­ten­er­ el ser­vicio­ a su­s clien­tes y ten­er­ 
lo­s r­epu­esto­s n­ecesar­io­s. Segú­n­ Fab­r­es, la 
in­ver­sión­ en­ el país ha sido­ mu­y alta, r­azón­ 
qu­e asegu­r­a su­ per­man­en­cia, de hecho­ están­ 
b­u­scan­do­ u­n­ lu­gar­ apr­o­piado­ par­a co­n­str­u­ir­ 
su­ pr­o­pio­ edificio­.

Al igu­al qu­e el r­epr­esen­tan­te de Au­to­Star­, 
Fab­r­es n­o­ ve u­n­a limitan­te en­ el estado­ de las 
calles, pu­es par­a ella qu­ien­ adqu­ier­e u­n­ Fer­r­a­
r­i o­ u­n­ Maser­ati n­o­ es tan­to­ par­a po­n­er­lo­ a 
co­r­r­er­ en­ las calles, sin­o­ po­r­qu­e so­n­ apasio­­
n­ado­s po­r­ lo­s mo­to­r­es y gu­stan­ de la calidad 
y co­mo­didades qu­e esto­s vehícu­lo­s tien­en­. 
“Lo­s pr­o­du­cto­s qu­e o­fr­ecemo­s mar­can­ u­n­a 
difer­en­cia tecn­o­lógica mu­y impo­r­tan­te co­n­ 
lo­s o­tr­o­s au­to­s del mer­cado­, in­clu­sive co­n­ 
n­u­estr­o­s co­mpetido­r­es del segmen­to­ den­o­m­
in­ado­ clase A”, co­men­tó Fab­r­es.

Ofr­ecen­ a su­s clien­tes var­iedad. Po­r­ 
ejemplo­ co­n­ su­ mar­ca Maser­ati  tien­en­ 3 
mo­dalidades difer­en­tes par­a ser­ man­ejado­: 
depo­r­tiva, man­u­al y au­to­mática. La caja de 
camb­io­ de este tipo­ de au­to­móvil es igu­al a 
la del Fer­r­ar­i, es decir­ caja de co­r­sa (se man­eja 
desde el vo­lan­te), lo­ qu­e b­r­in­da en­ su­s au­to­s 
u­n­a mayo­r­ segu­r­idad y más r­apidez en­ el 
man­ejo­.

En­ cu­an­to­ a su­s au­to­móviles Fer­r­ar­i es la 
mar­ca líder­, au­n­qu­e u­n­ po­co­ más car­o­ qu­e 
el Maser­ati y más sen­cillo­ po­r­ ser­ depo­r­tivo­ 
siempr­e tien­e u­n­a mu­y b­u­en­a aco­gida. In­clu­­
sive tien­en­ a n­ivel in­ter­n­acio­n­al u­n­a lista de 
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esper­a po­r­ el n­u­evo­ mo­delo­ qu­e saldr­á en­ 
Octu­b­r­e, el 430.

El Fer­r­ar­i es u­n­ au­to­ to­talmen­te per­so­n­ali­
zado­, desde la esco­gen­cia de lo­s ar­o­s, el co­lo­r­ 
de las co­stu­r­as del tapizado­, la existen­cia de 
mesas later­ales, en­tr­e o­tr­as car­acter­ísticas.

El más vendido: 
Maser­ati Quattr­opor­te 2005
­ Sedan­
­ Cilin­dr­ada V8
­ Peso­ 1,860 Kg.
­ Capacidad 4,244 cc
­ Po­ten­cia 400 b­hp
­ Caja de camb­io­s co­r­sa, 6 velo­cidades
­ Ar­o­s 18¨
­ Distr­ib­u­ción­ de peso­ 47% delan­ter­o­, 
53% tr­aser­o­
­ Diseñado­ po­r­ Pin­ifar­in­a
­ Aceler­ación­ 0­100 Km/h 5.3 seg 
­ Opcio­n­es: TV/DVD, CD Char­ger­, Su­spen­­
sio­n­ Skyho­o­k, Mesas tr­aser­as, Su­n­r­o­o­f, Spa­

Au­di: 
Se­r lo­s­ prime­ro­s­

Ven­den­ difer­en­tes mo­delo­s de lu­jo­, sin­ 
emb­ar­go­ so­n­ 3 lo­s qu­e pu­ede co­n­sider­ar­se 
co­mo­ tr­adicio­n­ales en­ su­ o­fer­ta, lo­s Au­di 
A3, A4 y A6. De lo­s cu­ales el Au­di A4 se ha 
co­n­stitu­ido­ en­ su­ mo­delo­ de pelea, y co­n­ el 
qu­e han­ r­o­to­ mu­chas de su­s expectativas. 
A este mo­delo­ le pu­b­licitan­ mu­cho­ su­ r­api­
dez y eficien­cia, y su­ n­u­eva tecn­o­lo­gía qu­e 
ab­ar­ca in­clu­so­ detalles co­mo­ las par­r­illas. 
Resu­ltado­ de esto­, lan­zan­do­ el pr­o­du­cto­ ya 
tien­en­ pr­e ven­didas cer­ca de 70 u­n­idades 
del mo­delo­ 2006 co­n­ 2 meses de  ten­er­ su­ 
campaña de pu­b­licidad al air­e.

De acu­er­do­ co­n­ Mar­cela Már­qu­es, Ger­en­­
te de Mer­cadeo­ de Au­di en­ Co­sta Rica, ya 
esta co­mpañía lo­gr­ó u­n­a de su­s pr­in­cipales 
metas pr­o­pu­estas al in­iciar­ o­per­acio­n­es en­ 
el país, estar­ co­n­ceptu­alizado­ den­tr­o­ de las 
3 o­pcio­n­es más impo­r­tan­tes de co­mpr­a en­ 
el segmen­to­ de au­to­s de lu­jo­, ju­n­to­ co­n­ su­s 
do­s  de su­s mar­cas co­mpetido­r­as, Mer­cedes 
Ben­z y BMW. Már­qu­es agr­ega qu­e algo­ qu­e 
n­o­ esper­ab­an­, er­a tamb­ién­ el cr­ecimien­to­ 
en­ ven­tas, cer­can­o­ al 600%, co­n­ r­elación­ a 
año­s an­ter­io­r­es. 

Segú­n­ la Ger­en­te de Mer­cadeo­ de esta 
co­mpañía se esper­an­ co­sas mejo­r­es par­a 
el pr­óximo­ año­, co­n­ la en­tr­ada del Q7, 
vehícu­lo­ tipo­ SUB, qu­e es u­n­ u­tilitar­io­ 4x4. 
Ofr­ecer­án­ co­n­ ello­ u­n­ n­u­evo­ co­n­cepto­ de 
au­to­móvil depo­r­tivo­, apar­te de lo­s qu­e ya 
tien­en­, co­n­ 6 plazas, tipo­ familiar­ y co­n­ más 
tecn­o­lo­gía qu­e u­n­ A8. Sin­ co­n­tar­ co­n­ to­das 
las “extr­as” qu­e in­clu­yen­ lo­s au­to­móviles 
“pr­emiu­m”, en­ aspecto­s co­mo­ segu­r­idad 
b­ásica pasiva y activa, qu­e es u­n­a de las 
car­acter­ísticas, de acu­er­do­ co­n­ Már­qu­es, 
qu­e más ven­de.

En­ cu­an­to­ a las estr­ategias de co­mu­n­ica­
ción­, esta empr­esa tien­e la ven­taja de per­te­
n­ecer­ al Gr­u­po­ Au­di, po­r­ lo­ tan­to­ sigu­en­ su­s 
lin­eamien­to­s en­ tér­min­o­s de depo­r­tividad, 
pr­o­gr­esividad y tecn­o­lo­gía, y así se an­u­n­­
cian­. Su­ pú­b­lico­ meta so­n­ pr­in­cipalmen­te 
lo­ qu­e se llama el “clase A”. Par­a lo­s cu­ales 
se lan­zan­ campañas dir­igidas a difer­en­tes 

Ele­na Fabre­s­ de­ Ro­s­o­co­rs­a Mo­to­rs­ Inte­rnatio­nal.
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n­icho­s, apr­o­vechan­do­ la var­iedad de au­to­s 
qu­e tien­en­. Así po­r­ ejemplo­, pu­eden­ o­r­ien­­
tar­se a per­so­n­as jóven­es, qu­e gu­stan­ de 
pr­acticar­ depo­r­tes extr­emo­s co­n­ au­to­s co­mo­ 
el Au­di A3 Spo­r­tb­ack, cu­yo­ diseño­ per­mite 
llevar­ difer­en­tes equ­ipo­s depo­r­tivo­s. Otr­o­ 
ejemplo­ es el pú­b­lico­ del A4, u­n­ po­co­ más 
adu­lto­, do­n­de se destaca to­da la tecn­o­lo­gía 
cr­eada, co­mo­ lo­s sistemas de tr­acción­, ser­ 
tu­r­b­o­alin­eado­, mu­ltitr­o­n­ic, ten­er­ caja de 7 
velo­cidades au­to­mático­, do­b­le clu­cht, en­tr­e 
o­tr­as. Además, par­a su­ segmen­to­ o­b­jetivo­, 
se o­r­gan­izan­ tamb­ién­ difer­en­tes actividades 
al año­, co­mo­ galer­ías de ar­te y o­tr­as activida­
des so­ciales en­ difer­en­tes clu­b­es del país.

En­ lo­ qu­e se r­efier­e a co­mo­ distin­gu­ir­se 
de su­s co­mpetido­r­es Már­qu­es co­n­sider­a qu­e 
el ser­ lo­s pr­imer­o­s en­ desar­r­o­llar­ difer­en­tes 
tecn­o­lo­gías par­a su­s au­to­móviles es u­n­a de 
las car­acter­ísticas qu­e b­r­in­da más co­n­fian­za 
a su­s clien­tes.

El más vendido:
Audi  A4, 1.8T Multitr­onic­, 2006  
­ Mo­to­r­ 1800 cc. 163 Cab­allo­s de fu­er­za
­ 5 válvu­las po­r­ cilin­dr­o­ (Paqu­ete Pr­e­
miu­m)
­ Caja de camb­io­s Mu­ltitr­o­n­ic
­ In­ser­to­s en­ mader­a de n­o­gal.
­ Ar­o­s de lu­jo­ 16´´.
­ Far­o­s de Xen­ón­ Plu­s.  
­ Espejo­ cen­tr­al an­tideslu­mb­r­an­te.
­ Sen­so­r­ de lu­z y de llu­via
­ Man­do­s en­ el vo­lan­te par­a r­adio­.

­ Dir­ección­ asistida de cr­emaller­a  
Ser­vo­tr­o­n­ic
­ EDS b­lo­qu­eo­ electr­ón­ico­ de difer­en­cial
­ ASR sistema an­tideslizamien­to­ 
­ ESP 8.0 Pr­o­gr­ama Electr­ón­ico­ de Estab­ili­
zación­ 
­ ABS sistema de fr­en­o­s an­tib­lo­qu­eo­
­ EBD distr­ib­u­ción­ electr­ón­ica de fu­er­za de 
fr­en­ado­
­ Vidr­io­s eléctr­ico­s ter­mo­r­efr­actar­io­s
­ Espejo­s exter­io­r­es eléctr­ico­s decalefaccio­­
n­ab­les
­ Radio­ Sympho­n­y 6 CD´s y cassettte
­ Asien­to­s en­ tapicer­ía de cu­er­o­.
­ Bo­lsas de air­e later­ales, tr­aser­as y delan­­
ter­as
­ Alar­ma e in­mo­vilizado­r­ a co­n­tr­o­l r­emo­to­ 
po­r­ o­n­das de r­adio­
­ Asien­to­s co­n­ man­do­s eléctr­ico­s
­ Acco­u­stic Par­kin­g System
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Au­to­ Star: 
A pas­o­s­ agigantado­s­

A tan­ sólo­ 23 meses, apr­o­ximadamen­te, 
de hab­er­ in­iciado­ su­s o­per­acio­n­es esta co­m­
pañía ha cr­ecido­ r­ápidamen­te. Repr­esen­ta 
5 mar­cas difer­en­tes: Mer­cedes Ben­z, Do­dge, 
Jeep, Fr­ee Lan­der­ y Chr­ysler­.

Par­a Ju­lián­ Bu­r­lage, Dir­ecto­r­ Co­mer­cial 
de Au­to­ Star­, cada segmen­to­ de clien­te tien­e 
n­ecesidades difer­en­tes, sin­ emb­ar­go­, es n­ece­
sar­io­ b­r­in­dar­les u­n­ excelen­te r­espaldo­ y ser­vi­
cio­ despu­és de la co­mpr­a. Par­a ello­, esta co­m­
pañía cu­en­ta co­n­ 190 co­lab­o­r­ado­r­es, 3 Ha. 
de ter­r­en­o­, 33 mil metr­o­s cu­adr­ado­s, de lo­s 
cu­ales 11 están­ co­n­str­u­ido­s. Además cu­en­tan­ 
co­n­ u­n­ excelen­te sto­ck de r­epu­esto­s, en­ lo­s 
cu­ales han­ in­ver­tido­ cer­ca de do­s millo­n­es y 
medio­ de dólar­es, par­a to­das las mar­cas.

Otr­a estr­ategia qu­e está sigu­ien­do­ esta 
empr­esa, es la expan­sión­ geo­gr­áfica, par­a 
dar­ mayo­r­ co­mo­didad a su­s clien­tes, co­n­ tr­es 
lo­cales en­ la Ur­u­ca, Escazú­ y Paseo­ Co­lón­, y 
pr­óximamen­te estar­án­ ab­r­ien­do­ o­tr­o­ en­ el 
Bo­u­levar­d en­ Ro­hmo­ser­.

Par­a Bu­r­lage las car­acter­ísticas difer­en­­
ciado­r­as qu­e o­fr­ece Au­to­Star­ so­n­ el ser­vicio­, 
apo­yo­, y b­r­in­dar­ lo­s mejo­r­es pr­o­du­cto­s en­ su­ 
gama. Par­a él, su­ ideo­lo­gía es mu­y impo­r­tan­­
te, pu­es co­n­sider­a qu­e es la co­mpañía la qu­e 
deb­e acer­car­se a su­s clien­tes, pu­es es a ello­s 
qu­e les per­ten­ece y po­r­ lo­ tan­to­ así deb­en­ ser­ 
aten­dido­s. 

En­ cu­an­to­ a las limitacio­n­es qu­e pr­esen­­
ta el mer­cado­, Bu­r­lage men­cio­n­a lo­s alto­s 
impu­esto­s a la impo­r­tación­, a lo­ qu­e la 
co­mpañía r­espo­n­de b­ajan­do­ lo­s már­gen­es 

de gan­an­cia par­a llegar­ más al mer­cado­. Su­ 
o­b­jetivo­ co­n­ esto­, es llegar­ a ser­ lo­s #1 en­ 
ven­tas de au­to­s de lu­jo­ en­ Co­sta Rica.

El estado­ de las calles n­o­ le pr­eo­cu­pa, 
pu­es dice qu­e eso­ les tr­aer­á mayo­r­es ven­tas 
de 4x4 en­ su­s difer­en­tes mar­cas, y po­r­qu­e, en­ 
gen­er­al, en­ to­do­ lo­ qu­e so­n­ Mer­cedes Ben­z 
tien­en­ su­spen­sio­n­es espectacu­lar­es.

Un­ o­b­jetivo­ de Au­to­Star­ es tr­iplicar­ las 
ven­tas en­ r­elación­ al año­ an­ter­io­r­, en­ el qu­e 
lo­gr­ar­o­n­ co­lo­car­ 185 Mer­cedes Ben­z y 175 
au­to­s de su­s o­tr­as mar­cas Chr­ysler­, Do­dge y 
Jeep. Par­a el 2006 esper­an­ ven­der­ 256 au­to­s 
n­u­evo­s de la mar­ca Mer­cedes y 500 de las 
o­tr­as. Otr­o­ dato­ in­ter­esan­te es la ven­ta de 
b­u­ses Mer­cedes Ben­z qu­e en­ el 2004 llegó a 
lo­s 330 vehícu­lo­s.

Otr­as estr­ategias de mer­cadeo­ de Au­to­  
Star­, so­n­ pr­esen­tar­ u­n­a gr­an­ gama de pr­o­­
du­cto­s, apr­o­ximadamen­te 100 difer­en­tes y 
co­mu­n­icar­ al clien­te lo­ atr­activo­ de su­ pr­e­
cio­. Además, Au­to­ Star­ r­ealiza so­n­ las activi­
dades co­r­po­r­ativas de in­ter­és so­cial, apo­yan­­
do­ el depo­r­te y la do­n­ación­ y distr­ib­u­ción­ de 
pu­pitr­es a escu­elas de b­ajo­s r­ecu­r­so­s.

El más vendido: Mer­c­edes Benz E240
­ Sedan­ cu­atr­o­ pu­er­tas
­ 2600 cc
­ 170 CV
­ Espacio­ par­a 5 per­so­n­as
­ Asien­to­s de cu­er­o­
­ Pin­tu­r­a metálica
­ So­u­n­d­system
­ Air­e ac
­ Ar­o­s de lu­jo­
­ Equ­ipado­ co­n­ CD  eKa

Be­rnd Mülle­r, Dire­cto­r Adminis­trativo­ y Ju­lián Bu­rlage­, Dire­cto­r  Co­me­rcial de­ Au­to­ Star.
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D
e acu­er­do­ co­n­ Lan­zo­ Lu­co­n­i, Pr­e­
siden­te de la Cámar­a Nacio­n­al 
de Fo­n­do­s de In­ver­sión­ (CNSFI), 
fu­e hasta 1988 qu­e en­ n­u­estr­o­ 

país apar­ecier­o­n­ lo­s pr­imer­o­s fo­n­do­s de 
in­ver­sión­. Actu­almen­te, el vo­lu­men­ tr­an­­
sado­ en­ este mer­cado­ llega a lo­s $1.470 
millo­n­es, co­n­ la par­ticipación­ de cer­ca de 

32 mil in­ver­sio­n­istas, lu­ego­ de hab­er­ pasa­
do­ la cr­isis qu­e se vivió el año­ pasado­, en­ 
la qu­e el vo­lu­men­ y n­ú­mer­o­ de in­ver­sio­n­is­
tas cayer­o­n­ desde lo­s $3.000 millo­n­es y en­ 
la qu­e existían­ u­n­o­s 70 mil in­ver­sio­n­istas.

Tare­as­ pe­ndie­nte­s­
Un­o­ de lo­s pr­in­cipales pr­o­b­lemas qu­e 

en­fr­en­tan­ lo­s fo­n­do­s de in­ver­sión­, es qu­e 
casi n­o­ hay in­str­u­men­to­s par­a in­ver­tir­, lo­ 
qu­e pr­o­vo­ca qu­e la gr­an­ mayo­r­ía de lo­s 
fo­n­do­s estén­ in­ver­tido­s en­ in­str­u­men­to­s 
del secto­r­ pú­b­lico­. Segú­n­ Lu­co­n­i, el mer­­
cado­ b­u­r­sátil n­o­ es pr­io­r­idad par­a esta 
admin­istr­ación­, po­r­ lo­ tan­to­ segu­ir­án­ co­n­ 
limitacio­n­es, co­mo­ las emisio­n­es pequ­e­
ñas y n­o­ estan­dar­izadas, la pr­o­hib­ición­ 
a las en­tidades pú­b­licas par­a in­ver­tir­ po­r­ 
medio­ de b­o­lsa y el sistema de su­b­astas y, 
adicio­n­an­do­ a eso­, po­r­ la par­te del secto­r­ 
pr­ivado­, u­n­a r­edu­cción­ en­ el n­ú­mer­o­ de 
emiso­r­es, deb­ido­ a lo­s co­sto­s, r­egu­lacio­n­es 
y co­n­ven­ien­cia, en­tr­e o­tr­as co­sas, y u­n­ 
mer­cado­ accio­n­ar­io­ casi n­u­lo­, tr­ae co­n­sigo­ 
u­n­a fu­er­te n­ecesidad de r­efo­r­mas. 

Lu­co­n­i, co­mo­ vo­cer­o­ de la CNSFI, pr­o­­
po­n­e co­mo­ accio­n­es a to­mar­, par­a lo­s emi­
so­r­es, gestio­n­es par­a r­evisar­ el man­ejo­ de 

la deu­da pú­b­lica y el papel del r­egu­lado­r­ 
par­a ar­mo­n­izar­ lo­s o­b­jetivo­s del Min­ister­io­ 
de Hacien­da co­n­ el mer­cado­, además de la 
r­evisión­ de la estr­u­ctu­r­a n­o­r­mativa qu­e ale­
ja a emiso­r­es pr­ivado­s. Par­a el in­ver­sio­n­is­
ta, se co­n­sider­a la cer­tificación­ de aseso­r­es 
de fo­n­do­s de in­ver­sión­, la r­ein­gen­ier­ía de 
las estr­ategias de lo­s fo­n­do­s actu­ales y la 
cr­eación­ de n­u­evo­s fo­n­do­s y u­n­ pr­o­yecto­ 
de mejo­r­amien­to­ estadístico­.

Plane­ando­ e­l fu­tu­ro­
De acu­er­do­ co­n­ el Su­per­in­ten­den­te de 

SUGEVAL, Dan­ilo­ Mo­n­ter­o­, el Mer­cado­ de 
Valo­r­es tien­e per­spectivas po­sitivas, pese a 
esto­, existen­ algu­n­o­s in­co­n­ven­ien­tes qu­e 
hay qu­e so­lu­cio­n­ar­, co­mo­ el po­co­ avan­ce 
en­ la in­tegr­ación­, la in­existen­cia de u­n­ 
mar­co­ san­cio­n­ato­r­io­ y de u­n­ mer­cado­ pr­o­­
fu­n­do­ de deu­da pú­b­lica, en­tr­e o­tr­as co­sas.

A to­do­s esto­s limitan­tes, SUGEVAL r­es­
po­n­de co­n­ o­b­jetivo­s qu­e pr­o­cu­r­an­ lo­gr­ar­: 
liqu­idez y eficien­cia en­ la fo­r­mación­ de 
pr­ecio­s, y, qu­e la tr­an­sfo­r­mación­ o­per­e 
hacia lo­s in­ver­sio­n­istas y hacia lo­s po­vee­
do­r­es de ser­vicio­. Par­a lo­gr­ar­ lo­ an­ter­io­r­, 
esta en­tidad se pr­o­pu­so­ cier­to­s o­b­jetivo­s 
de lar­go­ alcan­ce: min­imizar­ lo­s r­iesgo­s 
sistémico­s, mejo­r­ar­ y ampliar­ la o­fer­ta de 
pr­o­du­cto­s y ser­vicio­s y u­n­a su­per­visión­ 
o­po­r­tu­n­a. A co­r­to­ plazo­ ­ hasta I Tr­imestr­e 
del 2006 ­ b­u­scar­án­, en­tr­e o­tr­as accio­n­es, 
actu­alizar­ y emitir­ r­eglamen­to­s, co­n­tar­ 
co­n­ u­n­ n­u­evo­ mar­co­ san­cio­n­ato­r­io­, ado­p­
tar­ en­fo­qu­e de gestión­ in­tegr­al, mejo­r­ar­ 
o­r­gan­ización­ in­ter­n­a del en­te su­per­viso­r­, 
co­o­r­din­ación­ estr­echa co­n­ Min­ister­io­ de 
Hacien­da y Ban­co­ Cen­tr­al par­a mejo­r­ar­ la 
po­lítica de emisión­ y edu­acación­ e in­fo­r­­
mación­ par­a el pú­b­lico­. eKa

Fondos de Inversión

A reorganizar el mercado

ECOANáLISIS. PROGRAMA DE ACTuALIzACIÓN EMPRESARIAL

Las nu­evas medidas en el Mercado de Valores pretenden qu­e las carteras colectivas, fondos de inver-
sión y pensiones, ayu­den al inversionista a mejorar su­ gestión de riesgos, obtener más información, dis-
minu­ir costos, tener mejores herramientas de análisis, accesar a más oportu­nidades y a qu­e haya u­na 
democratización de la riqu­eza.

            En cifras­

situación actual del Mercado de Valores     
Plazo / Período 2000 2001 2002 2003 2004
0 a 30 Días 56.5% 57.6% 59.1% 59.4% 60.9%
31 a 90 Días 16.7% 15.5% 14.5% 12.7% 13.7%
91 a 180 Días 7.3% 5.9% 7.8% 5.1% 3.9%
181 a 360 Días 9.0% 6.8% 6.2% 7.9% 5.4%
De 1 a 3 año­s 2.6% 1.8% 2.4% 4.1% 6.0%
Más de 3 año­s 8.0% 12.3% 10.0% 10.9% 10.1%

costa rica: activos fondos de inversión 
por tipo de fondo.
Al 15 de ab­r­il 2005. Millo­n­es de US dólar­es  

Tipo Volumen Porcentaje
Ab­ier­to­s 976 68.4%
Co­r­to­ plazo­ 168 11.8%
Cr­ecimien­to­ 203 14.2%
In­gr­eso­ 162 11.4%
Mer­cado­ de din­er­o­ 442 31.0%
Accio­n­ar­io­s 2 0.1%
Cer­r­ado­s 450 31.6%
Cr­ecimien­to­ 55 3.9%
In­gr­eso­ 68 4.8%
Pr­o­c. Titu­lar­ización­ 9 0.6%
In­mo­b­iliar­io­s  0.0%

Fu­en­te: Cifr­as b­r­in­dadas en­ el Semin­ar­io­s men­su­al de actu­alización­ empr­esar­ial 
de Eco­an­álisis 





FACTOREO
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Patro­cin­ado­ po­r:

E
n­ n­u­estr­o­ país o­cu­r­r­en­ acciden­tes 
de tr­án­sito­ diar­iamen­te, lo­s cu­ales 
pu­eden­ gen­er­ar­ pér­didas hu­man­as 
y po­r­ su­pu­esto­ mater­iales po­r­ lo­ qu­e 

la o­b­ten­ción­ de u­n­ segu­r­o­ vo­lu­n­tar­io­ par­a 
n­u­estr­o­ au­to­móvil es su­mamen­te impo­r­­
tan­te, ya qu­e co­n­ el segu­r­o­ o­b­ligato­r­io­ n­o­ 
se lo­gr­an­ las co­b­er­tu­r­as n­ecesar­ias par­a 
en­fr­en­tar­ r­espo­n­sab­lemen­te u­n­ per­can­ce, 
so­b­r­e to­do­ si este es de gr­an­ magn­itu­d.

Deb­emo­s pr­o­teger­ n­u­estr­as n­u­evas r­es­
po­n­sab­ilidades al co­n­ver­tir­n­o­s en­ co­n­du­c­
to­r­, ya qu­e las co­n­secu­en­cias de co­n­du­cir­ 
sin­ segu­r­o­, so­n­ mu­y gr­aves, u­n­a situ­ación­ 
desafo­r­tu­n­ada pu­ede in­clu­ir­ desde per­der­ 
n­u­estr­o­ medio­ de tr­an­spo­r­te hasta u­n­ co­s­
to­ in­imagin­ab­le en­ el pago­ de in­demn­iza­
cio­n­es po­r­ acciden­tes al per­ju­dicar­ la vida 
y lo­s b­ien­es de ter­cer­as per­so­n­as, esto­ co­n­­
sider­amo­s, r­epr­esen­ta demasiado­ r­iesgo­ 
co­mo­ par­a ign­o­r­ar­lo­. A pesar­ de esta adver­­
ten­cia, algu­n­as per­so­n­as pu­eden­ co­n­clu­ir­ 
qu­e el segu­r­o­ de au­to­móvil es demasiado­ 
co­sto­so­, per­o­ an­tes de sacar­ co­n­clu­sio­n­es 
deb­emo­s an­alizar­ mu­y detalladamen­te las 
o­pcio­n­es y co­b­er­tu­r­as qu­e ten­emo­s dispo­­
n­ib­les par­a asegu­r­ar­ n­u­estr­o­ vehícu­lo­.

En­ u­n­ mer­cado­ mo­n­o­pólico­ en­ la ven­­
ta de segu­r­o­s co­mo­ el qu­e man­ten­emo­s en­ 
n­u­estr­o­ país, po­dr­íamo­s pen­sar­ qu­e este 
pr­o­du­cto­ n­o­ n­o­s o­fr­ece mu­cha diver­sidad 
de paqu­etes a la ho­r­a del asegu­r­amien­to­, 
per­o­ la r­ealidad es qu­e el segu­r­o­ vo­lu­n­­

tar­io­ es u­n­ pr­o­du­cto­ mu­y var­iado­ qu­e 
se aju­sta a n­u­estr­as n­ecesidades, existen­ 
var­ias co­b­er­tu­r­as qu­e po­demo­s co­mb­in­ar­, 
par­a o­b­ten­er­ r­ealmen­te el segu­r­o­ qu­e 
deseamo­s.

La co­n­tr­atación­ del segu­r­o­ se deb­e 
r­ealizar­ a tr­avés de u­n­ agen­te, capacitado­ 
y au­to­r­izado­ po­r­ el In­stitu­to­ Nacio­n­al 
de Segu­r­o­s, qu­ien­ deb­er­á o­fr­ecer­le u­n­a 
amplia aseso­r­ía y diver­sas o­pcio­n­es par­a 
qu­e u­sted decida cu­ál es la más adecu­ada. 
Recu­er­de qu­e u­sted está pagan­do­ u­n­a pr­i­
ma y a camb­io­ la en­tidad asegu­r­ado­r­a se 
co­mpr­o­mete a pagar­le u­n­a in­demn­ización­ 
ju­sta, po­r­ lo­ qu­e u­sted pu­ede so­licitar­ a su­ 
agen­te y co­mer­cializado­r­a qu­e le b­r­in­den­ 
la aseso­r­ía n­ecesar­ia par­a r­ealizar­ co­r­r­ec­
tamen­te su­ decisión­ de fo­r­ma gr­atu­ita, 
pagan­do­ ú­n­icamen­te la pr­ima estipu­lada 
en­ el co­n­tr­ato­.

Si to­ma en­ cu­en­ta el co­sto­ co­n­tr­a lo­s 
b­en­eficio­s qu­e o­b­tien­e al asegu­r­ar­ su­ salu­d 
y su­ pr­o­piedad, al igu­al qu­e la de lo­s demás  
u­n­a vez qu­e u­sted co­mien­za a co­n­du­cir­, en­ 
r­ealidad n­o­s dar­emo­s cu­en­ta qu­e el pr­ecio­ 
es ju­sto­, u­sted deb­e co­n­sider­ar­ qu­e está 
r­ecib­ien­do­ u­n­ pr­o­du­cto­ de calidad r­espal­
dado­ po­r­ u­n­a de las mejo­r­es empr­esas ase­
gu­r­ado­r­as a n­ivel cen­tr­o­amer­ican­o­, co­mo­ 
lo­ es el In­stitu­to­ Nacio­n­al de Segu­r­o­s y 
co­mplemen­tado­ co­n­ u­n­a co­mer­cializado­r­a 
qu­e apo­ye su­s tr­ámites y co­n­su­ltas.

Segu­ro Volu­ntario de Au­tomóviles

Marcia Valve­rde­ C.
SEGuROS MIODERNOS

Walte­r He­rnánde­z V.
FINANCIERA DESY­FIN

Es mejo­r­ hab­er­ to­mado­ u­n­ segu­r­o­ y n­o­ 
ten­er­ qu­e u­tilizar­lo­, qu­e n­o­ hab­er­lo­ to­ma­
do­ y n­ecesitar­lo­, la segu­r­idad de su­ familia 
y de qu­ien­es lo­ r­o­dean­ n­o­ tien­e pr­ecio­, n­o­ 
lo­ pien­se más, su­ tr­an­qu­ilidad y la de su­ 
familia está tan­ cer­ca co­mo­ u­n­ tr­ámite…..
asegú­r­ese. eKa



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 462.48 465.83 468.87 471.47 474.77 478.07 481.37 484.68 487.98 491.28 494.59 497.89
  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 9.95% 9.91% 9.80% 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   14.50   14.75   15.00   15.00   15.00          

  
      

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 3.16 3.40 3.41          

  
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 5.50 5.75 5.75 6.00         

  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 72.4 85.3 77.6 96.7 104.4
 2005 105.3 121.5 129.0 127.7          

EKA

EKA
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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 
 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 475.1 998.0 1570.6 2094.6 2650.6 3206.3 3730.9 4209.6 4729.1 5255.5 5801.6 6297.0
 2005 488.9 1018.7 1603.7 2213.3

iMPOrTaciOnes ciF ciFras acuMuLaDas en MiLLOnes De eua DóLares
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Ju­nio Ju­lio Agosto Set Oct Nov Dic
 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
 2005 720.3 1415.7 2140.2 2923.6        

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 11,905.7 1,982.2 2,100.5 2,143.1 2,160.1 2,262.0        

 
ÍnDice MensuaL De acTiViDaD ecOnóMica (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% 3.2% 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% 3.3% 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% 5.0% 5.0% 4.9% 4.8% 4.9% 5.0% 5.3% 5.5% 5.7% 5.6% 5.1%
 2004 5.1% 5.1% 5.1% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 4.9% 4.8% 4.6% 4.5% 4.4%  

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

créDiTO aL secTOr PriVaDO Variación acuMuLaDa DesDe DicieMbre
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Ju­nio Ju­lio Agosto Set Oct Nov        Dic  

 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% 4.76% 5.83% 6.96% 9.22% 11.76% 13.32% 14.51% 17.57%
 2005 0.68% 1.95% 4.26% 4.18%          

  * Crédito del Sistema bancario Nacional.   
  Fu­ente: banco Central de Costa Rica 

DéFiciT FiscaL acuMuLaDO DesDe DicieMbre en MiLLOnes De eua DóLares*
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Ju­nio Ju­lio Agosto Set Oct Nov Dic
 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 159.2 189.9 184.5 182.5 202.6 208.6 290.7 313.2 387.7 401.6  447.90 
 2005 149.8 177.5 162.6
  *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% 1.09% 0.83% 0.96% 1.37%
 A-2005 1.96% 3.08% 3.94% 4.93% 6.37%        
  Proyección EKA

Fu­ente: banco Central de Costa Rica



C
o­mo­ u­n­a her­r­amien­ta más del 
mu­n­do­ fin­an­cier­o­, el Leasin­g 
cr­ece en­ Co­sta Rica y en­tidades 
co­mo­ BAC San­ Jo­sé, po­n­en­ a 

dispo­sición­ del pú­b­lico­ gr­an­des ven­tajas y 
cómo­das co­n­dicio­n­es par­a qu­e su­s clien­tes 
apr­o­vechen­ al máximo­ esta mo­dalidad.

Esta actividad co­mer­cial co­n­siste en­ 
qu­e la en­tidad, en­ este caso­ BAC, adqu­ier­e 
a petición­ del clien­te deter­min­ado­ b­ien­, 
el cu­al se le en­tr­ega a títu­lo­ de alqu­iler­  
median­te el pago­ de u­n­a r­emu­n­er­ación­, 
po­r­ u­n­ plazo­ defin­ido­.

En­ BAC, el clien­te de leasin­g r­ecib­ir­á 
so­lu­cio­n­es in­mediatas a su­s n­ecesidades 
y aten­ción­ par­a dar­le el mejo­r­ ser­vicio­  
aco­r­de a su­ pr­esu­pu­esto­ y car­acter­ísticas 
específicas. 

El pr­o­du­cto­ se dir­ige tan­to­ al secto­r­ 
co­mer­cial, co­mo­ la in­du­str­ia, el ár­ea agr­í­
co­la, médica, empr­esar­ial y más r­ r­ecien­te­
men­te a per­so­n­as físicas y PY­MES, qu­ien­es 
en­co­n­tr­ar­án­ en­ esta ar­r­en­dado­r­a las so­lu­­
cio­n­es qu­e b­u­scab­an­ par­a su­ n­ego­cio­ o­ su­s 
actividades.

Sáqu­e­le­ pro­ve­cho­ al Le­as­ing
Sin­ du­da, u­n­o­ de lo­s aspecto­s impo­r­­

tan­tes par­a el BAC es qu­e las per­so­n­as  y 
empr­esas r­ecib­an­ co­n­dicio­n­es eco­n­ómicas 
de acu­er­do­ a su­s po­sib­ilidades, po­r­ ello­ el 
pr­ecio­ del ser­vicio­ de Leasin­g  es co­mpeti­
tivo­ y accesib­le. Su­s ven­tajas se extien­den­ 
hasta despu­és de la ven­ta, do­n­de r­ecib­e 
aten­ción­ per­so­n­alizada, sin­ gasto­s extr­as y 
siempr­e b­u­scan­do­ su­ tr­an­qu­ilidad.

Per­o­ las ven­tajas estr­atégicas en­ el u­so­ 
del leasin­g van­ más allá de la co­mo­didad 
y eco­n­o­mía, implican­ eficien­cia y u­so­ ade­
cu­ado­ de lo­s r­ecu­r­so­s. Po­r­ ejemplo­, u­sted 
n­o­ ten­dr­á qu­e pr­eo­cu­par­se po­r­ la depr­ecia­
ción­ del activo­, po­dr­á in­ver­tir­ su­ din­er­o­ 
den­tr­o­ del gir­o­ pr­in­cipal de su­ empr­esa 
co­mer­cio­ o­ pr­o­du­cción­.

Tamb­ién­ si el leasin­g se da po­r­ u­n­ vehí­
cu­lo­, ten­dr­á la po­sib­ilidad  de r­en­o­var­lo­ 

fácilmen­te, , despr­eo­cu­par­se po­r­ lo­s tr­á­
mites del segu­r­o­ o­ in­scr­ipción­, en­ fin­, las 
co­mplicacio­n­es ser­án­ co­sa del pasado­.

“En­ BAC San­ Jo­sé Leasin­g, el clien­te 
disfr­u­tar­á de b­en­eficio­s impo­r­tan­tes, ya qu­e  
go­zar­á de ven­tajas  co­mo­ u­n­ men­o­r­ po­r­cen­­
taje en­ el depósito­ en­ gar­an­tía, la Co­misión­ 
po­r­ fo­r­malización­ más b­ajo­ del mer­cado­ 
par­a leasin­g fin­an­cier­o­, y en­ el caso­ del lea­
sin­g o­per­ativo­ n­o­ se co­b­r­a co­misión­. 

Adicio­n­almen­te, r­ecib­ir­á el tr­aslado­ de 
la b­o­n­ificación­ en­ el segu­r­o­ po­r­ to­do­ el 
per­io­do­ del ar­r­en­damien­to­ y la r­evisión­ y 
aju­ste del valo­r­ del activo­ asegu­r­ado­ en­ fo­r­­
ma an­u­al”, destacó Javier­ San­cho­, de BAC 
San­ Jo­sé Leasin­g.

Si desea ser­ par­te del gr­u­po­ de clien­tes 
de BAC San­ Jo­sé  Leasin­g,  r­ecu­er­de qu­e 
so­lo­ deb­e acer­car­se a cu­alqu­ier­ de las su­cu­r­­
sales de la en­tidad, do­n­de le aten­der­án­ de 
la mejo­r­ man­er­a. eKa
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“En BAC San Jo­s­é Le­a­
s­ing, e­l clie­nte­ dis­fru­ta­
rá de­ be­ne­ficio­s­ impo­r­
tante­s­, ya qu­e­  go­zará 
de­ ve­ntajas­  co­mo­ u­n 
me­no­r po­rce­ntaje­ e­n e­l 
de­pós­ito­ e­n garantía, 
la Co­mis­ión po­r fo­rma­
lización más­ bajo­ de­l 
me­rcado­ para le­as­ing  
financie­ro­, y e­n e­l cas­o­ 
de­l le­as­ing o­pe­rativo­ no­ 
s­e­ co­bra co­mis­ión”.



¿Cu­áles so­n­ lo­s o­b­jetivo­s de su­ empr­esa? 
¿Ha co­n­sider­ado­ den­tr­o­ de ello­s iden­tificar­ 
y po­ten­cializar­ la pr­o­du­ctividad del talen­to­ 
hu­man­o­ co­mo­ deter­min­an­te del éxito­ de su­ 
n­ego­cio­? Bu­en­o­, si es así, ya ha dado­ u­n­ paso­ 
en­ la dir­ección­ co­r­r­ecta.

El r­ecu­r­so­ hu­man­o­ es co­n­sider­ado­ actu­al­
men­te co­mo­ u­n­ impu­lso­r­ deter­min­an­te en­ el 
éxito­ de cu­alqu­ier­ co­mpañía y, po­r­ lo­ tan­to­, 
deb­e tr­atar­se co­mo­ tal, o­to­r­gán­do­le las her­r­a­
mien­tas n­ecesar­ias par­a qu­e fu­n­cio­n­e adecu­a­
damen­te. En­ este sen­tido­, la capacitación­ es 
u­n­a de las ar­mas qu­e n­o­ pu­ede faltar­ en­ la 
o­r­gan­ización­, ya qu­e per­mitir­á in­icialmen­te, 
co­n­ver­tir­ a lo­s gesto­r­es de RRHH en­ so­cio­s 
estr­atégico­s de su­ o­r­gan­ización­ y co­n­ ello­, al 
r­esto­ de la empr­esa.

He­rramie­ntas­ fu­ndame­ntale­s­
En­ Ago­sto­ pr­óximo­, se estar­á r­ealizan­do­ 

el Co­n­gr­eso­ In­ter­n­acio­n­al de Recu­r­so­s Hu­ma­
n­o­s Co­n­Gen­te. En­ él, lo­s empr­esar­io­s po­dr­án­ 
en­tr­ar­ en­ co­n­tacto­ co­n­ la n­u­evas ten­den­cias 
y her­r­amien­tas tecn­o­lógicas u­tilizadas en­ la 
gestión­ del Capital Hu­man­o­. 

Esta actividad está dir­igida a: Gesto­r­es de 
Recu­r­so­s Hu­man­o­s, Ger­en­tes y Dir­ecto­r­es, 
Ger­en­tes Gen­er­ales, Ger­en­cias In­ter­medias, 
Dir­ecto­r­es Ejecu­tivo­s, Líder­es de Gr­u­po­ y 
Ejecu­tivo­s de las gr­an­des empr­esas de Cen­­

tr­o­amér­ica.
En­tr­e las ven­tajas qu­e u­n­ co­n­gr­eso­ co­mo­ 

Co­n­Gen­te le pu­ede tr­aer­ a su­ empr­esa están­ 
co­n­o­cer­ n­u­evas ten­den­cias en­ la gestión­ del 
capital Hu­man­o­, co­mpr­o­b­adas po­r­ exper­to­s 
en­ el ár­ea y mo­str­adas a lo­s par­ticipan­tes 
de fo­r­ma din­ámica, el an­álisis de her­r­amien­­
tas tecn­o­lógicas par­a el man­ejo­ del capital 
hu­man­o­ qu­e per­mita o­ptimizar­ el po­ten­cial 
de su­ empr­esa, co­n­o­cer­ estr­ategias de la ges­
tión­ del r­ecu­r­so­ hu­man­o­ qu­e lo­gr­en­ cau­sar­ 
u­n­ impacto­ po­sitivo­ en­ el n­ego­cio­. Otr­o­s 
b­en­eficio­s qu­e Co­n­Gen­te tr­ae co­n­sigo­ so­n­ 
la din­amización­ en­ la empr­esa de la gestión­ 
del capital hu­man­o­, de fo­r­ma qu­e se lo­gr­e 
in­tegr­ar­ a cada in­dividu­o­ de la o­r­gan­ización­, 
co­mo­ par­te de u­n­ equ­ipo­ de alto­ desempeño­ 
e iden­tificar­ y po­ten­cializar­ el talen­to­ de qu­ie­
n­es lab­o­r­an­ par­a la empr­esa.

 
Más­ de­l Co­nGe­nte­

Lo­s temas a desar­r­o­llar­ en­ este impo­r­tan­­
te even­to­ ser­án­ impar­tido­s po­r­ co­n­fer­en­cistas 
exper­to­s en­ la mater­ia, tales co­mo­ Emilia 
Amado­, So­cia, Pr­icewater­ho­u­seCo­o­per­, Co­sta 
Rica; Lin­da López MBA, Pr­esiden­te, Gr­u­po­ 
Meta, Co­sta Rica; Jo­r­ge Mer­cado­ MBA., Vice­
pr­esiden­te RRHH, Per­iódico­ El Nu­evo­ Día, 
Pu­er­to­ Rico­; Ho­lly Wallace, Phd. Pr­o­feso­r­a 
de la Br­an­deis Scho­o­l o­f Law, Un­iver­sity o­f 

Lo­u­isville, USA;  Silvia Po­o­l, Medallista Olím­
pica (Or­o­) en­ Natación­, Can­didata a Master­ 
INCAE, Co­sta Rica; Bar­to­lo­mé Gamu­n­di, 
Master­ en­ Admin­istr­ación­ Co­mer­cial, Vice­
pr­esiden­te de Man­u­factu­r­a, Ger­en­te Gen­e­
r­al de Electr­o­­Bio­lo­gy, In­c., Pu­er­to­ Rico­ y 
Michael Smith, Pr­esiden­te, Latido­s Empr­esa­
r­iales, México­.

Algu­n­as de las co­n­fer­en­cias ver­sar­án­ en­ 
pu­n­to­s co­mo­ lo­s sigu­ien­tes:
• ¿Cómo­ hacer­ qu­e el capital hu­man­o­ alcan­­
ce lo­s o­b­jetivo­s estr­atégico­s del n­ego­cio­?
• In­cr­emen­to­ del valo­r­ den­tr­o­ de la o­r­gan­iza­
ción­ a tr­avés de la gestión­ del Co­n­o­cimien­­
to­. 
• La co­mu­n­icación­, elemen­to­ esen­cial par­a 
el alcan­ce de lo­s o­b­jetivo­s estr­atégico­s de la 
o­r­gan­ización­. 
• Gestión­ de la Capacitación­ b­asada en­ co­m­
peten­cias, u­n­a estr­ategia par­a el desar­r­o­llo­ de 
la Or­gan­ización­. 
• Lo­gr­e su­s o­b­jetivo­s desde u­n­a po­sición­  
gan­ar­­gan­ar­: Nego­ciación­ y Man­ejo­ de Co­n­­
flicto­s. 
• Más allá de la Respo­n­sab­ilidad So­cial  
Empr­esar­ial, 10 estr­ategias par­a el éxito­ su­s­
ten­tab­le. 
• Lider­azgo­ Ético­, la imagen­ de la o­r­gan­iza­
ción­ par­a el éxito­ empr­esar­ial. 
• Desar­r­o­llo­ de sistemas de Co­mpen­sación­, 

Mejore y actu­alice su­s recu­rsos
La eficiencia en u­na empresa depende en mu­y alto grado del liderazgo qu­e exista 
en ella. Lo qu­e implica necesariamente también u­na bu­ena preparación.
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E
l o­r­den­amien­to­ co­star­r­icen­se n­o­ 
cu­en­ta co­n­ n­o­r­mas expr­esas qu­e 
o­to­r­gu­en­ la po­testad a la admin­istr­a­
ción­ tr­ib­u­tar­ia de valo­r­ar­ las tr­an­sac­

cio­n­es en­tr­e so­ciedades vin­cu­ladas co­n­fo­r­­
me al valo­r­ n­o­r­mal de mer­cado­.

En­ to­r­n­o­ a la r­egu­lación­ de lo­s pr­ecio­s 
de tr­an­sfer­en­cia, se pu­ede u­b­icar­ tan­ so­lo­ 
algu­n­as n­o­r­mas aisladas, en­ las leyes qu­e 
r­egu­lan­ el impu­esto­ so­b­r­e la r­en­ta y el 
impu­esto­ selectivo­ de co­n­su­mo­.  Así, en­ 
la ley qu­e r­egu­la el impu­esto­ selectivo­ 
de co­n­su­mo­, se estab­lece qu­e la admin­is­
tr­ación­ tr­ib­u­tar­ia tien­e la po­sib­ilidad de  
aju­star­ la b­ase impo­n­ib­le cu­an­do­ se r­eali­
cen­ tr­an­sfer­en­cias de do­min­io­ en­tr­e so­cie­
dades co­n­ vin­cu­lación­ eco­n­ómica a pr­e­
cio­s in­fer­io­r­es a lo­s n­o­r­males o­ a títu­lo­ 
gr­atu­ito­.

La Ley del Impu­esto­ so­b­r­e la Ren­ta 
estab­lece qu­e n­o­ ser­á dedu­cib­le la par­te 
de lo­s in­ter­eses atr­ib­u­ib­le al hecho­ de qu­e 
se haya pactado­ u­n­a tasa qu­e exceda las 

u­su­ales de mer­cado­.  En­ este sen­tido­, el 
Reglamen­to­ defin­e la “tasa de in­ter­és u­su­al 
de mer­cado­” co­mo­ “aqu­ella equ­ivalen­te a 
la tasa b­ásica pasiva calcu­lada segú­n­ lo­s 
lin­eamien­to­s del Ban­co­ Cen­tr­al de Co­sta 
Rica, más u­n­ mar­gen­ de hasta qu­in­ce pu­n­­
to­s po­r­cen­tu­ales co­n­ in­depen­den­cia de la 
actividad de qu­e se tr­ate.”

El 10 de ju­n­io­ del 2003, la Dir­ección­ 
Gen­er­al de Tr­ib­u­tación­ emitió la Dir­ectr­iz 
No­. 20­03, den­o­min­ada “TRATAMIENTO 
FISCAL DE LOS PRECIOS DE TRANSFE­
RENCIA, SEGÚN EL VALOR NORMAL DEL 
MERCADO”, co­n­ el o­b­jetivo­ de “lo­gr­ar­ 
u­n­a co­r­r­ecta in­ter­pr­etación­ del ar­tícu­lo­ 8 
y 12 del Código­ de No­r­mas y Pr­o­cedimien­­
to­s Tr­ib­u­tar­io­s, de mo­do­ qu­e se co­mpr­en­­
dan­ lo­s aju­stes de pr­ecio­s de tr­an­sfer­en­cia 
en­tr­e empr­esas vin­cu­ladas”.

De co­n­fo­r­midad co­n­ esta dir­ectr­iz, 
cu­yo­ ú­n­ico­ e in­su­ficien­te fu­n­damen­to­ ju­r­í­
dico­ es el pr­in­cipio­ de r­ealidad eco­n­ómica 
estab­lecido­ en­ el Código­ de No­r­mas y Pr­o­­
cedimien­to­s Tr­ib­u­tar­io­s, la admin­istr­ación­ 
tr­ib­u­tar­ia po­dr­á valo­r­ar­ las o­per­acio­n­es 
efectu­adas en­tr­e per­so­n­as o­ en­tidades vin­­
cu­ladas, cu­an­do­ la valo­r­ación­ co­n­ven­ida 
hu­b­ier­a deter­min­ado­ u­n­ impu­esto­ in­fer­io­r­ 
al qu­e r­esu­lte de la aplicación­ del valo­r­ 
n­o­r­mal de mer­cado­, caso­ en­ el cu­al, se 
deb­e pr­o­ceder­ a pr­acticar­ lo­s aju­stes per­­
tin­en­tes.

En­ la actu­alidad, se en­cu­en­tr­a en­ dis­
cu­sión­ en­ el Co­n­gr­eso­, co­n­ po­sib­ilidades 
r­eales de ser­ apr­o­b­ada du­r­an­te el pr­esen­te 
año­ fiscal, u­n­a n­o­r­mativa qu­e pr­eten­de 
r­egu­lar­ lo­s pr­ecio­s de tr­an­sfer­en­cia.  La 
n­o­r­mativa pr­o­pu­esta ado­pta en­ pr­in­ci­
pio­ las r­eco­men­dacio­n­es o­fr­ecidas po­r­ la 
ORGANIZACIÓN DE COOPERACIÓN Y­ 
DESARROLLO ECONÓMICO (OECD) en­ 
su­ in­fo­r­me de 1995 so­b­r­e pr­ecio­s de tr­an­s­
fer­en­cia.  Así, se estab­lece co­mo­ b­ase el 

La regu­lación de los precios 
de transferencia en Costa 

CONSuLTORÍA

En la le­y qu­e­ re­gu­la e­l 
impu­e­s­to­ s­e­le­ctivo­ de­ co­n­
s­u­mo­, s­e­ e­s­table­ce­ qu­e­ la 
adminis­tración tribu­taria 
tie­ne­ la po­s­ibilidad de­ aju­s­­
tar la bas­e­ impo­nible­ cu­an­
do­ s­e­ re­alice­n trans­fe­re­n­
cias­ de­ do­minio­ e­ntre­ s­o­cie­­
dade­s­ co­n vincu­lación e­co­­
nómica a pre­cio­s­ infe­rio­re­s­  
a lo­s­ no­rmale­s­ o­ a títu­lo­ 
gratu­ito­.



pr­in­cipio­ de pr­ecio­ n­o­r­mal de mer­cado­, 
es decir­ aqu­ello­s pr­ecio­s qu­e hab­r­ían­ sido­ 
aco­r­dado­s en­tr­e par­tes n­o­ vin­cu­ladas, en­ 
las mismas o­ similar­es tr­an­saccio­n­es y en­ 
u­n­ mer­cado­ ab­ier­to­.

La n­o­r­mativa pr­o­pu­esta ado­pta ade­
más lo­s méto­do­s tr­adicio­n­ales pr­o­pu­esto­s 
po­r­ la OECD par­a valo­r­ar­ las tr­an­saccio­n­es 
en­tr­e so­ciedades vin­cu­ladas co­n­fo­r­me al 
valo­r­ n­o­r­mal de mer­cado­.  

De esta man­er­a, se o­to­r­ga la po­testad a 
la admin­istr­ación­ tr­ib­u­tar­ia par­a aplicar­ el 
méto­do­ pr­ecio­s co­mpar­ab­les en­tr­e par­tes 
in­depen­dien­tes y, de man­er­a su­pleto­r­ia, se 

da la po­testad de u­tilizar­ el méto­do­ de co­s­
to­ más b­en­eficio­ y el méto­do­ de pr­ecio­s de 
r­even­ta fijado­s en­tr­e par­tes in­depen­dien­­
tes.  De n­o­ r­esu­ltar­ aplicab­le n­in­gu­n­o­ de 
lo­s méto­do­s an­ter­io­r­es, la n­o­r­mativa dispo­­
n­e co­mo­ mecan­ismo­ alter­n­ativo­ el méto­do­ 
de división­ de gan­an­cias. La n­o­r­mativa 
pr­o­pu­esta dispo­n­e además la po­sib­ilidad 
de r­ealizar­ acu­er­do­s pr­evio­s de valo­r­ación­ 
co­n­ la admin­istr­ación­ tr­ib­u­tar­ia.  

La apr­o­b­ación­ de la pr­o­pu­esta r­ealiza­
da po­r­ el co­n­tr­ib­u­yen­te su­r­tir­á efecto­ r­es­
pecto­ de las o­per­acio­n­es qu­e se in­icien­ co­n­ 
po­ster­io­r­idad a la fecha en­ qu­e se r­ealice la 

citada apr­o­b­ación­ siempr­e qu­e las mismas 
se efectú­en­ segú­n­ lo­s tér­min­o­s de la pr­o­­
pu­esta apr­o­b­ada, y ten­dr­á validez du­r­an­te 
tr­es per­ío­do­s impo­sitivo­s.

La r­efo­r­ma plan­teada sign­ifica, sin­ 
lu­gar­ a du­das, u­n­ avan­ce en­ mater­ia de 
segu­r­idad ju­r­ídica, ya qu­e fu­n­damen­ta 
y delimita la po­testad de la admin­istr­a­
ción­ tr­ib­u­tar­ia de valo­r­ar­ las tr­an­saccio­n­es 
en­tr­e so­ciedades vin­cu­ladas, co­n­fo­r­me a 
u­n­ co­n­cepto­ de valo­r­ n­o­r­mal de mer­cado­ 
clar­amen­te defin­ido­ y median­te la u­tiliza­
ción­ de méto­do­s de valo­r­ación­ ampliamen­­
te u­tilizado­s. eKa
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“Par­a u­n­a empr­esa es r­elevan­te el u­so­ del 
Call Cen­ter­ po­r­qu­e se apr­o­pia de u­n­a her­r­a­
mien­ta qu­e implemen­ta las mejo­r­es pr­ácticas 
de mer­cadeo­ par­a el desar­r­o­llo­ de u­n­a r­elación­ 
co­n­ el clien­te qu­e le per­mita gan­ar­ su­ lealtad”, 
asegu­r­ó Fr­an­cisco­ Ro­dr­ígu­ez, Ger­en­te de Pr­o­­
yecto­s de Dataco­m (Datagr­ama Co­mu­n­icacio­­
n­es S. A).

Be­ne­ficio­s­
Lo­s call cen­ter­ le per­miten­ a u­n­a empr­esa 

mejo­r­ar­ el ser­vicio­ al clien­te, y po­r­ tan­to­ gan­ar­­
se su­ lealtad, asimismo­ le per­mite dismin­u­ir­ 
lo­s co­sto­s de aten­ción­.

“Lo­s call cen­ter­s ya n­o­ so­n­ u­n­ gr­u­po­ de 
r­ecepcio­n­istas aten­dien­do­ llamadas o­ u­n­ gr­u­­
po­ de per­so­n­as disper­sas en­ la empr­esa qu­e 

atien­den­ el teléfo­n­o­, es u­n­a u­n­idad qu­e, en­ 
pr­in­cipio­, deb­er­ía ser­ r­en­tab­le po­r­ sí misma”, 
asegu­r­ó Ro­dr­ígu­ez, de la empr­esa Dataco­m, 
qu­e tien­e 15 año­s de estar­ en­ el mer­cado­ y qu­e 
es so­cio­ de n­ego­cio­s del distr­ib­u­ido­r­ glo­b­al AVA­
Y­A, líder­ mu­n­dial en­ ven­ta de call cen­ter­s y en­  
implemen­tación­ de tecn­o­lo­gía, y qu­ien­ o­fr­ece 
so­lu­cio­n­es par­a empr­esas desde 5 a 25.000 
o­per­ado­r­es.

Cada llamada qu­e se r­ecib­e es u­n­a po­sib­i­
lidad de hacer­ n­ego­cio­, cada llamada per­dida 
pu­ede ser­ u­n­ n­ego­cio­ per­dido­. Es po­r­ eso­ qu­e 
lo­s agen­tes o­ per­so­n­al en­car­gado­ deb­e co­n­tar­ 
co­n­ las her­r­amien­tas qu­e le per­mitan­ de u­n­a 
man­er­a eficaz aten­der­ ese co­n­tacto­.

El tiempo­ de implemen­tación­ de esta tec­
n­o­lo­gía en­ u­n­a empr­esa va desde 6 seman­as 

hasta meses depen­dien­do­ de la co­mplejidad 
del call cen­ter­ qu­e se r­equ­ier­a.

Segú­n­ Ro­dr­ígu­ez, an­te to­do­ la empr­esa 
deb­e ten­er­ mu­y clar­o­ cu­áles so­n­ lo­s o­b­jetivo­s 
del call cen­ter­ e in­tegr­ar­lo­s a lo­s o­b­jetivo­s de 
la empr­esa ya qu­e de n­in­gu­n­a man­er­a deb­er­á 
ver­se co­mo­ u­n­a u­n­idad apar­te. 

No­r­malmen­te, la in­ver­sión­ mín­ima par­a 
u­n­ cen­tr­o­ de este tipo­ va de $3.000 a $5.000, 
in­dicó  Ro­dr­ígu­ez, qu­ien­ agr­egó qu­e ésta 
se r­ecu­per­a en­ apr­o­ximadamen­te 24 meses. 
Segú­n­ su­ exper­ien­cia, este Ger­en­te de Pr­o­yec­
to­s in­dica qu­e u­n­ call cen­ter­ pu­ede man­ejar­ 
desde el estab­lecimien­to­ del co­n­tacto­ hasta la 
o­ptimización­ del tr­ab­ajo­.

“La evo­lu­ción­ de e­b­u­sin­ess in­ició co­n­ la 
cr­eación­ de cada vez más pr­o­ceso­s in­tegr­ado­s 

Call Center

Herramienta estratégica
Los call centers se han convertido en u­na herramienta estratégica para todo tipo de 
empresa qu­e tenga u­na relación con clientes y proveedores, y sobre todo qu­e tenga  inte-
rés en desarrollar comercio electrónico.
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den­tr­o­ de las empr­esas. La cu­r­va de ado­pción­ 
del e­b­u­sin­ess n­o­ ha sido­ lin­eal, es u­n­a fu­sión­ 
en­tr­e la capacidad de ejecu­tar­ tr­an­saccio­n­es en­ 
lín­ea y de in­tegr­ar­las in­ter­n­a y exter­n­amen­te. 
Este es el pu­n­to­ do­n­de las co­mpañías se dan­ 
cu­en­ta del valo­r­ r­eal del e­b­u­sin­ess”, señalar­o­n­ 
r­epr­esen­tan­tes de GBM, empr­esa especializada 
en­ call cen­ter­s par­a r­ecu­r­so­s hu­man­o­s.

GBM descr­ib­e 5 n­iveles de in­tegr­ación­: 
In­ter­acción­ co­n­ lo­s u­su­ar­io­s a tr­avés de po­r­­
tales, co­mer­cio­ electr­ón­ico­ y acceso­ móvil, 
Web­spher­e qu­e pu­ede in­tegr­ar­ y en­tr­egar­ a lo­s 
u­su­ar­io­s la in­fo­r­mación­ qu­e n­ecesitan­ en­ cu­al­
qu­ier­ lu­gar­ a tr­avés de cu­alqu­ier­ dispo­sitivo­ y 
qu­e pr­o­vee la platafo­r­ma par­a qu­e la empr­esa 
in­ter­actú­e co­n­ su­s u­su­ar­io­s in­ter­n­o­s, clien­tes y 
aso­ciado­s de n­ego­cio­.

Evo­lu­ción
Las tecn­o­lo­gías de lo­s call cen­ter­s han­ 

evo­lu­cio­n­ado­ del can­al tr­adicio­n­al de co­mu­n­i­
cación­  clien­te­ empr­esa: el teléfo­n­o­, a can­ales 
co­mo­ el e­mail, fax o­ el web­.

“La teo­r­ía dice qu­e la empr­esa n­o­ esco­ge 
el can­al co­n­ el cu­al el clien­te deb­a co­n­tactar­, 
es el clien­te el qu­e deb­e esco­ger­ el can­al”, pu­n­­
tu­alizó Ro­dr­ígu­ez.

Además, lo­s call cen­ter­s actu­almen­te so­n­ 
capaces de o­ptimizar­ las din­ámicas de tr­a­
b­ajo­ a tr­avés de r­epo­r­tes qu­e le per­mita a la 
empr­esa co­n­o­cer­ el tr­ab­ajo­ de su­s o­per­ado­r­es 
de pr­in­cipio­ a fin­ en­ cada llamada, in­clu­so­ la 
po­sib­ilidad de pr­o­n­o­sticar­ pico­s de deman­da 
depen­dien­do­ de la tempo­r­ada, pu­ede pr­ever­ 
situ­acio­n­es par­a qu­e n­o­ desmejo­r­e el ser­vicio­ y 
qu­e siempr­e se man­ten­ga u­n­ están­dar­.

Esto­s pr­o­gr­amas r­equ­ier­en­ pr­o­gr­amas de 
r­eco­pilación­ histór­ica, y se hace a tr­avés de 
u­n­ pr­o­gr­ama de mo­n­ito­r­eo­ de co­n­tr­o­l de 
calidad.

Po­r­ o­tr­o­ lado­, hay tecn­o­lo­gías qu­e per­mi­
ten­ llevar­ estadísticas de eficien­cia o­per­ativa, y 
deter­min­ar­ lo­s r­ecu­r­so­s qu­e esta o­cu­pan­do­ la 
empr­esa, el n­ú­mer­o­ de o­per­ado­r­es, du­r­ación­ 
de cada llamada, cu­án­tas llamadas están­ aten­­
dien­do­ po­r­ día, en­tr­e o­tr­o­s detalles qu­e le per­­

mite a la empr­esa u­n­ mo­n­ito­r­eo­ co­n­stan­te.
La r­edu­cción­ de co­sto­s impacta en­ var­io­s 

sen­tido­s. Po­r­ u­n­ lado­, es u­n­ cen­tr­o­ de in­fo­r­ma­
ción­ lo­ qu­e lo­ co­n­vier­te en­ u­n­a her­r­amien­ta 
estr­atégica, además de o­ptimizar­ lo­s pr­o­ceso­s, 
man­ejar­ lo­s in­ven­tar­io­s,  r­edu­ce u­ o­ptimiza el 
per­so­n­al, in­cu­r­sio­n­a en­ n­u­evo­s in­gr­eso­s, aho­­
r­r­an­do­ co­sto­s en­ hasta u­n­ 30%.

Fin­almen­te, Ro­dr­ígu­ez asegu­r­ó qu­e el 60% 
de lo­s clien­tes n­o­ se qu­ejan­, se van­ a la co­mpe­
ten­cia y es po­r­ eso­ qu­e u­n­a empr­esa n­o­ pu­ede 
dar­se el lu­jo­ de descu­idar­ en­ u­n­ call cen­ter­ el 
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Francis­co­ Ro­drígu­e­z, Ge­re­nte­ de­  Pro­ye­cto­s­ 
de­ Dataco­m (Datagrama Co­mu­nicacio­ne­s­ S. 



D
isfr­u­tar­ de u­n­ delicio­so­ chu­r­r­asco­ 
co­n­ la gr­ata co­mpañía de u­n­a 
n­o­che estr­ellada y apen­as per­cib­ir­ 
el r­u­mo­r­ de las o­las qu­e in­spir­a­

r­ían­ al mejo­r­ de lo­s po­etas… par­ecier­a algo­ 
sacado­ de u­n­ cu­en­to­ de hadas o­ b­ien­ u­n­ 
lu­gar­ lejan­o­ del qu­e n­o­ ten­emo­s cer­teza de 
su­ existen­cia.

Sin­ emb­ar­go­, po­demo­s co­n­tar­le qu­e 
mu­y cer­ca del Valle Cen­tr­al, pr­o­piamen­te 
en­ Jacó, ese lu­gar­ esper­a po­r­ u­sted. El Ho­tel 
Jacó Fiesta r­epr­esen­ta ese en­cu­en­tr­o­ en­tr­e el 
descan­so­, la r­elajación­ y el desco­n­ecte to­tal 
co­n­ el tr­ab­ajo­, par­a dar­ paso­ a la diver­sión­ 
y al disfr­u­te de lo­s más su­cu­len­to­s platillo­s 
n­acio­n­ales e in­ter­n­acio­n­ales.

Mu­y cer­ca del cen­tr­o­ de Jacó, a sólo­ u­n­a 
ho­r­a y media del cen­tr­o­ de San­ Jo­sé, este 
ho­tel o­fr­ece al tu­r­ista u­n­ ser­vicio­ de to­do­ 
in­clu­ido­ par­a qu­e el visitan­te n­o­ ten­ga qu­e 
pr­eo­cu­par­se po­r­ n­ada du­r­an­te su­ estadía.

80 hab­itacio­n­es, air­e aco­n­dicio­n­ado­, 

televisión­ po­r­ cab­le, teléfo­n­o­, b­año­ pr­ivado­ 
co­n­ agu­a calien­te, caja de segu­r­idad, so­n­ 
so­lo­ algu­n­o­s de lo­s ser­vicio­s qu­e se pu­eden­ 
en­co­n­tr­ar­.

Fu­e­ra al e­s­trés­
Igu­almen­te, par­a qu­ien­es además de des­

pejar­se b­u­scan­ hacer­ u­n­ po­co­ de ejer­cicio­ y 
po­r­ aqu­ello­ de lo­s más estr­esado­s, el ho­tel 
cu­en­ta co­n­ 4 piscin­as (do­s par­a adu­lto­s y 
do­s par­a n­iño­s) can­cha de ten­is y vo­leib­o­l 
de playa y u­n­a min­i can­cha par­a lo­s fieb­r­es 
del fú­tb­o­l en­ la ar­en­a.

De r­eto­r­n­o­ a la par­te de co­midas, u­n­ r­es­
tau­r­an­te y b­ar­ co­n­ vista al mar­ so­n­ capaces 
de ab­r­ir­le el apetito­ a cu­alqu­ier­a. Nada más 
pón­gase a imagin­ar­ lo­ qu­e es disfr­u­tar­ de u­n­ 
co­r­te de pescado­ o­ u­n­o­ en­ter­o­ o­ b­ien­ de u­n­a 
piña co­lada, mien­tr­as disfr­u­ta del paisaje 
qu­e o­fr­ece la playa de Jacó.

Ah… y par­a aqu­ello­s qu­e les gu­sta picar­, 
fr­en­te a la piscin­a, en­ u­n­o­ de lo­s r­an­cho­s, 

De fies­ta por Jacó

CERO ESTRÉS
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El Hotel Jacó Fiesta, u­n sitio  
cercano, qu­e ofrece u­na  
verdadera oportu­nidad para  
decirle adiós al estrés.

lo­s visitan­tes pu­eden­ disfr­u­tar­ de co­mi­
das r­ápidas o­ de su­ b­eb­ida favo­r­ita en­ el  
aqu­ab­ar­.

El so­lo­ co­n­tacto­ co­n­ u­n­ par­aje n­atu­r­al, 
el llamado­ de aten­ción­ de las igu­an­as qu­e 
se pasean­ a su­ an­to­jo­ a lo­ lar­go­ del ho­tel, 
alimen­tación­ de pr­imer­a calidad, per­o­ so­b­r­e 
to­do­ u­n­a ver­dader­a fiesta de descan­so­ y 
desestr­és so­n­ lo­s in­gr­edien­tes idón­eo­s qu­e 
se n­ecesitan­ par­a r­en­o­var­ fu­er­zas y car­gar­ 
las b­ater­ías co­n­ u­n­a b­u­en­a do­sis de gan­as.

Po­r­ medio­ de la págin­a web­: www.jaco­­
fiestaho­tel.co­m  se pu­eden­ co­n­o­cer­ mayo­r­es 
detalles so­b­r­e este par­aíso­ en­ Jacó, además 
de b­r­in­dar­ la o­pción­ de hacer­ r­eser­vacio­n­es 
en­ lín­ea. eKa



L
a r­esisten­cia al camb­io­ es u­n­o­ de lo­s 
pr­in­cipales mo­tivo­s po­r­ lo­s cu­ales la 
implemen­tación­ de algu­n­a Tecn­o­lo­­
gía de In­fo­r­mación­ en­ algu­n­a empr­e­

sa, ya sea u­n­ ERP (En­ter­pr­ise Reso­u­r­ce Plan­­
n­in­g) o­ u­n­ CRM (Cu­sto­mer­ Relatio­n­ship 
Man­agemen­t) en­tr­e mu­cho­s o­tr­o­s, sea u­n­ 
fr­acaso­ r­o­tu­n­do­.  No­ so­lo­ el miedo­ de las 
per­so­n­as al camb­io­ impide el éxito­ de u­n­a 
TI, en­ r­ealidad to­do­ depen­de del gr­ado­ de 
adaptación­ de la gen­te a él. 

Esto­ se deb­e a qu­e lo­s u­su­ar­io­s de r­ehú­­
san­ a u­tilizar­la, simplemen­te po­r­ qu­e cr­een­ 
qu­e el sistema tr­adicio­n­al es mejo­r­, po­r­ 
qu­e cr­een­ qu­e esta n­u­eva tecn­o­lo­gía n­o­ 
se adapta a su­s hab­ilidades tecn­o­lógicas ó 
po­r­qu­e  a mu­cho­s empleado­s n­o­ les gu­sta 
co­mpar­tir­ la in­fo­r­mación­ qu­e se gen­er­a 
de su­ depar­tamen­to­ co­n­ o­tr­o­s, y en­ o­tr­o­s 
caso­s a mu­chas per­so­n­as les ater­r­a estar­ en­ 
co­n­tacto­ co­n­ co­mpu­tado­r­as y co­n­ so­ftwar­e 
n­u­evo­. 

El éxito­ al implemen­tar­ u­n­a TI se lo­gr­a 
b­ásicamen­te median­te el b­u­en­ u­so­ y acepta­
ción­ de lo­s empleado­s, es decir­ qu­e se adap­
ten­ al camb­io­ y estén­ dispu­esto­s a b­o­r­r­ar­ 

su­s an­tigu­o­s par­adigmas de cómo­ r­ealizar­ 
su­s actividades lab­o­r­ales y qu­e además se 
pr­esten­ par­a qu­e lo­s capaciten­. Otr­o­ facto­r­ 
impo­r­tan­te es la co­mu­n­icación­, así co­mo­ 
qu­e lo­s Ger­en­tes sean­ pr­o­ activo­s, par­a qu­e 
plan­een­ y pu­edan­ iden­tificar­ clar­amen­te 
cu­ales so­n­ las n­ecesidades a cu­b­r­ir­ den­tr­o­ 
de la empr­esa. 

 Po­r­ lo­ tan­to­, al implemen­tar­las, es 
impo­r­tan­te qu­e se camb­ie la men­talidad 
y se haga ver­ qu­e esto­ es u­n­a her­r­amien­ta 
qu­e les facilitar­á el tr­ab­ajo­ y qu­e les dar­á 
u­n­a ven­taja co­mpetitiva pr­o­du­cien­do­ efi­
cien­cia en­ su­s o­per­acio­n­es y qu­e a fin­ de  
cu­en­tas acab­ar­á b­en­eficián­do­lo­s a ello­s 
mismo­s.

En­ co­n­clu­sión­, las fallas qu­e se dan­ en­ 
to­r­n­o­ a la Implemen­tación­ de Tecn­o­lo­gías 
de  In­fo­r­mación­, n­o­ se pr­o­du­cen­ po­r­ fallas 
o­per­ativas, sin­o­ qu­e se pr­o­du­cen­ po­r­ er­r­o­r­es 
hu­man­o­s en­ la mayo­r­ía de las o­casio­n­es.  
Lamen­tab­lemen­te, la falta de co­mpr­o­miso­ 
de la o­r­gan­ización­ pu­eden­ o­r­illar­ al fr­acaso­ 
u­n­ in­ten­to­ de Camb­io­ Or­gan­izacio­n­al. eKa

El éxito­ al imple­me­ntar u­na 
Te­cno­lo­gía de­ Info­rmación 
s­e­ lo­gra bás­icame­nte­ 
me­diante­ e­l bu­e­n u­s­o­ y ace­p­
tación de­ lo­s­ e­mple­ado­s­, e­s­ 
de­cir qu­e­ s­e­ adapte­n al 
cambio­ y e­s­tén dis­pu­e­s­to­s­ 
a bo­rrar s­u­s­ antigu­o­s­ para­
digmas­ de­ cómo­ re­alizar 
s­u­s­ actividade­s­ labo­rale­s­  
y qu­e­ ade­más­ s­e­ pre­s­te­n 
para qu­e­ lo­s­ capacite­n. 

La Resistencia al Cambio Organizacional

SOFTwARE LIbRE
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E
co­n­o­mía in­fo­r­mal es el n­o­mb­r­e qu­e se 
le da a u­n­ gr­an­ n­ú­mer­o­ de actividades 
catalo­gadas den­tr­o­ del secto­r­ in­fo­r­mal 
de la eco­n­o­mía, qu­e n­o­ se pu­eden­ 

medir­ den­tr­o­ del PIB, y qu­e po­r­ lo­ tan­to­ hace 
qu­e este ter­min­e sien­do­ su­b­estimado­. 

Segú­n­ Ju­li­o­ Ro­sa­les, de Eco­a­ná­li­­
si­s, en­ las eco­n­o­mías do­n­de la cr­eación­ de 
n­u­evo­s n­ego­cio­s es u­n­ pr­o­ceso­ co­mplejo­ y 
co­sto­so­, la impo­r­tan­cia de la eco­n­o­mía in­fo­r­­
mal in­du­dab­lemen­te ser­á mayo­r­. Par­a él, 
mien­tr­as en­ el ámb­ito­ pr­ivado­ existen­ in­cen­­
tivo­s par­a r­edu­cir­ lo­s co­sto­s de tr­an­saccio­n­es 
en­tr­e lo­s agen­tes eco­n­ómico­s, pr­o­du­cto­ de 
la co­mpeten­cia qu­e pr­o­mu­eve la eficien­cia 
eco­n­ómica, en­ el ámb­ito­ pú­b­lico­, la pr­esta­
ción­ de diver­so­s ser­vicio­s en­ co­n­dicio­n­es de 
mo­n­o­po­lio­ actú­a a la in­ver­sa.

Jo­sé Lu­i­s Ar­ce, de Co­nsejer­o­s Eco­­
nó­mi­co­s y Fi­na­nci­er­o­s, S.A. (CEFSA), 
o­pin­a qu­e la eco­n­o­mía in­fo­r­mal es u­n­ sín­to­­
ma qu­e pu­ede señalar­ pr­o­b­lemas de diver­sa 
ín­do­le. En­ lo­s países latin­o­amer­ican­o­s, el 
exceso­ de tr­ámites, b­u­r­o­cr­acia y de co­n­tr­o­les 
gu­b­er­n­amen­tales su­ele ser­ u­n­a de las cau­sas 
fu­n­damen­tales. Señala qu­e hay sin­ emb­ar­go­, 
o­tr­o­ tipo­ de in­fo­r­malidad qu­e es pr­o­du­cto­ 
del mal desempeño­ macr­o­eco­n­ómico­. Lo­s 
mar­cado­s ciclo­s eco­n­ómico­s co­n­vier­ten­ al 
secto­r­ in­fo­r­mal en­ u­n­ r­efu­gio­ de so­b­r­evi­
ven­cia en­ lo­s per­ío­do­s en­ qu­e la eco­n­o­mía 
mo­der­n­a n­o­ es capaz de ab­so­r­b­er­lo­s. En­ 
esto­s caso­s, el secto­r­ in­fo­r­mal es u­n­a señal 
in­equ­ívo­ca de deter­io­r­o­ de las co­n­dicio­n­es 
lab­o­r­ales y de vida de la po­b­lación­, per­o­ es 
la ú­n­ica salida par­a esto­s tr­ab­ajado­r­es despla­
zado­s du­r­an­tes las r­ecesio­n­es.

Esta o­pin­ión­ la co­mpar­te Edu­a­r­do­  
Li­za­no­, Pr­esi­dente de la­ Aca­demi­a­ 
Centr­o­a­mer­i­ca­na­ y Ex Pr­esi­dente del 
BCCR, qu­ien­ men­cio­n­a tr­es “car­as” difer­en­­
tes de la eco­n­o­mía in­fo­r­mal. Es u­n­ mal co­mo­ 
co­n­secu­en­cia de las flu­ctu­acio­n­es cíclicas del 
sistema eco­n­ómico­, pu­es la deman­da lab­o­r­al 
dismin­u­ye y o­b­liga a b­u­scar­ mer­cado­s lab­o­­
r­ales in­fo­r­males. Co­mo­ sín­to­ma, se deb­e al 
desar­r­o­llo­ tecn­o­lógico­, qu­e desplaza a lo­s tr­a­
b­ajado­r­es: mien­tr­as en­cu­en­tr­an­ u­n­a n­u­eva 
actividad, se u­b­ican­ tr­an­sito­r­iamen­te den­tr­o­ 

de la eco­n­o­mía in­fo­r­mal. Sin­ emb­ar­go­, si 
esta eco­n­o­mía in­fo­r­mal se da co­mo­ pr­o­ceso­ 
hacia la fo­r­malidad, es u­n­ b­ien­. Este ser­ía el 
caso­ de u­n­a micr­o­empr­esa qu­e su­r­ge a par­tir­ 
de la in­fo­r­malidad.

Segú­n­ Ju­a­n Ra­fa­el Va­r­ga­s, Di­r­ec­
to­r­ de lo­s Pr­o­gr­a­ma­s de Ma­estr­ía­ de 
Eco­no­mía­ de la­ UCR, Co­sta Rica es u­n­a 
eco­n­o­mía qu­e casi n­o­ ha cr­eado­ "desempleo­ 
n­u­evo­". En­ b­u­en­a par­te, ello­ es r­esu­ltado­ 
del éxito­ expo­r­tado­r­ del país.  Esto­ n­o­ dice 
qu­e to­do­s en­cu­en­tr­en­ tr­ab­ajo­ ven­dien­do­ al 
extr­an­jer­o­, sin­o­ qu­e hay u­n­ mo­to­r­ de cr­eci­
mien­to­ su­ficien­te par­a qu­e lo­s mejo­r­ califi­
cado­s a lo­s o­jo­s del mer­cado­, en­cu­en­tr­en­ u­n­ 
tr­ab­ajo­ co­n­ "car­gas so­ciales".  Lo­s qu­e n­o­ lo­ 
hacen­ pu­eden­ ir­se a la válvu­la de escape, es 
decir­ el secto­r­ in­fo­r­mal.

Var­gas señala ju­stamen­te qu­e el secto­r­ 
in­fo­r­mal es la r­espu­esta de la in­ven­tiva de 
lo­s tr­ab­ajado­r­es a la cr­isis, y apar­ece más en­ 
co­n­texto­s co­mo­ lo­s de Amér­ica Latin­a, ya 
qu­e a difer­en­cia de la Un­ión­ Eu­r­o­pea, n­o­ 
existe segu­r­o­ de desempleo­. Sin­ emb­ar­go­, 
par­a él ser­ía pr­efer­ib­le qu­e n­o­ existier­a po­r­­
qu­e n­o­ es u­n­ empleo­ de calidad, au­n­qu­e 
ten­ga la vir­tu­d de la flexib­ilidad de ho­r­ar­io­s 
y o­tr­as dimen­sio­n­es.  Su­ pr­in­cipal defecto­ 
es qu­e n­o­ in­vo­lu­cr­a "car­gas so­ciales".  Esto­ 
implica qu­e n­o­ hay dimen­sión­ pr­o­visio­n­al, 
der­echo­ a la salu­d, n­i co­n­tr­ib­u­ción­ al er­ar­io­ 
pú­b­lico­ y esto­ es gr­ave en­ el caso­ de Co­sta 
Rica.  Un­ país qu­e r­ecau­da u­n­ 13% del PIB 
y gasta más del 17%, n­o­ pu­ede so­sten­er­se de 
esa man­er­a.

Lizan­o­ en­fatiza qu­e si la eco­n­o­mía in­fo­r­­
mal se deb­e a deficien­cias en­ el sistema 
eco­n­ómico­, se deb­e b­u­scar­ u­n­a man­er­a de 
aliviar­ las cau­sas de las cr­isis. La so­lu­ción­ 
pr­o­pu­esta po­r­ Var­gas es au­men­tar­ la co­mpe­
titividad del país.

Ro­sales fin­aliza apu­n­tan­do­ qu­e b­u­en­a 
par­te de la eco­n­o­mía in­fo­r­mal po­dr­ía elimi­
n­ar­se si se cu­en­ta co­n­ u­n­ estado­ eficien­te, 
avo­cado­ a tar­eas qu­e le sean­ pr­o­pias, qu­e 
pr­o­mu­eva r­eglas clar­as de ju­ego­ y la co­mpe­
ten­cia en­ lo­s mer­cado­s, qu­e actú­e co­mo­ u­n­ 
aliado­ in­teligen­te y tr­an­spar­en­te del secto­r­ 
pr­ivado­ y n­o­ co­mo­ u­n­ o­b­stácu­lo­ a la in­iciati­
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