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restauran­tes preferidos por los 
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Andrea Moodie 
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Tel.: 520-0070

El Canopy ZigZag, un atractivo adicional para quienes necesi­
tan una dosis de adrenalina durante el día. 
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En el Con­greso In­ternacio­
nal de Recursos Huma­
nos del año an­terior, 
uno de los temas que 

captó mucho la aten­ción de los 
participan­tes fue que para tener 
equipos de alto desempeño en 
cualquier compañía era fun­da­
men­tal que el equipo tuviera 
precisamen­te, el deseo de hacer 
diferen­tes las cosas, pero sobre 
todo de hacerlas bien.

Al estar en la era del cam­
bio y la ejecución, las empre­
sas debían dotarse de la gen­te 
correcta y que por en­de, iba a 
ser el recurso más importan­te.

Cualquiera pregun­taría 
có­mo tener o en­con­trar la gen­
te idó­nea, sin embargo, una de 
las primeras premisas iba en­fo­
cada más bien en determinar 
cuáles elemen­tos de la empresa 
formaban parte de la compe­
ten­cia y que por lo tan­to, no 
en­cajaban en los objetivos de la 
compañía.

Así en­ton­ces, un miembro 
de la competen­cia que se desem­
peña en su empresa se caracteri­
za por no estar capacitado para 
el puesto, además de que no le 
gusta para nada lo que hace, y 
al final termina por no aportar 
nada en los objetivos empresa­
riales.

Igualmen­te, para descubrir 
este elemen­to nocivo es in­dis­
pen­sable man­tener en el equipo 
de alto desempeño: un plan 
estratégico claro y comparti­
do, propiciar la poten­ciación 
y sinergia en­tre los miembros 
del equipo, tener una comuni­
cación clara y empática, discipli­
na de ejecución y flexibilidad, 

un alto grado de dedicación y 
exigen­cia en­tre sus miembros, 
generar un ambien­te de auto 
reconocimien­to y aprecio, en­tu­
siasmo y pasión con sen­tido de 
pertenen­cia y procurar obtener 
resultados más allá de los espe­
rados.

Está claro que man­tener acti­
vo y compenetrado un equipo 
de alto desempeño no es tarea 
de un día, pero sí es perfecta­
men­te aplicable y posible de 
desarrollar.

Obviamen­te, quien luche 
con­tra corrien­te o no se iden­
tifique con este desempeño, 
¡cuidado! Podría tener en su 
empresa un miembro de su pro­
pia competen­cia o peor aún, 
alguien que no en­caja en lo que 
la compañía busca.

Por otro lado, quiero in­vi­
tarles para que nos visiten en 
nuestra página web:    
www.ekaen­linea.com en la que 
queremos darle no solo más 
in­formación del mercado sino 
con­vertirnos en una alternativa 
profesional de con­sulta. Nues­
tro objetivo es el suyo, ten­derle 
la mano en la toma de decisio­
nes, por eso, espero verlos en 
in­ternet.

Esta nueva alternativa, no 
hay duda, que nos permitirá 
trascen­der las fron­teras del mer­
cado, y por en­de aprovechar 
la oportunidad de desarrollar 
esta herramien­ta in­formativa, 
en una forma diferen­ciada y 
con temas que generen aún más 
mayores valores agregados. Nos 
vemos en ekaen­linea.com. EKA 
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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



El programa de millas Multi­
premios que Aval Card dispone 
para sus usuarios fue presen­tado 
el 28 de julio en el Auditorio 
Nacional. 

Con el tema “The Matrix” 
de fon­do (que al inicio parecía 
un poco trillado, pero gracias al 
despliegue de luces y escenario, 
y todavía mejor el uso adecuado 
de imágenes de la película, hizo 
retractar al más escéptico), Aval 
Card presen­tó su programa de 
millas Multipremios que dispone 
para sus usuarios.

La presen­tación con­gregó 
a los diversos proveedores del 

Aval Card con nuevo catálogo
catálogo y mostró los beneficios 
alcan­zados por el proyecto en los 
5 años que tiene en el mercado.

“Estamos muy felices por los 
éxitos alcan­zados con el progra­
ma, gracias a la in­novación que 
siempre realizamos”,  comen­tó 
Gustavo Chin­chilla, Director 
Comercial de Aval Card. “A la 
fecha tenemos 100 mil tarjeta­
habien­tes, con­virtién­donos en 
el mejor programa de lealtad de 
Costa Rica y de la región”.

Aval Card implemen­tó el 
catálogo en versión electró­nica, 
y además desarrolló la página 
Multipremios Virtual, con la cual 
se pueden hacer las tran­saccio­

nes por In­ternet, y facilita  enor­
memen­te el can­je de millas, que 
también se pueden realizar en 70 
comercios afiliados y en las mis­
mas agen­cias de la en­tidad.

“Tenemos el respaldo de 
Visa en todas las tran­sacciones 
y gracias a Multipremios Virtual 
podemos llevar el can­je de millas 
hasta los mismos hogares. La 
meta es crecer, y por tan­to, segui­
remos promocionan­do el progra­
ma” agregó Chin­chilla.

El catálogo estará disponible 
en Septiembre en la página web 
es www.multipremiosvirtual.
com

La Cámara Costarricen­se de 
Tecnologías de In­formación y 
Comunicación, CAMTIC, lan­zó 
una nueva herramien­ta para las 
diferen­tes empresas de tecno­
logías de in­formación y comu­
nicación, que ofrece una red 
de con­tactos comerciales. Este 
instrumen­to con­siste en una 
base de datos en línea, con la 
in­formación de los con­tactos 
y las áreas de fortaleza de las 
empresas nacionales de este sec­
tor. Puede accesarse median­te 
la dirección electró­nica http://
www.camtic.org/ES/asociados_
y_productos/buscar_productos_
y_servicios. Es de uso gratuito.

De acuerdo con Federico 
Cartín, Director Ejecutivo de 
CAMTIC, “la solución es un ins­
trumen­to vital para con­sumido­
res y proveedores de tecnología 
-nacionales o extran­jeros- para 
proveer una herramien­ta rápi­
da y fácil de usar para en­con­trar 
oferen­tes o soluciones de alta 
calidad y con las característi­
cas pun­tuales que requieren sus 
proyectos de TIC”.

Los represen­tan­tes de CAM­
TIC in­dicaron en un comunica­
do, que la base de datos sirve 
también como vín­culo en­tre 
las compañías del sector, pues 
por medio de la misma, aumen­
tan las posibilidades de coope­
ración y alian­zas estratégicas, 
a la vez que se fortalece el 
con­glomerado tecnoló­gico del 
país, con miras a in­cremen­tar 
exponen­cialmen­te las exporta­
ciones en el ramo.EKA  

Directorio 
electrónico

“A la fecha tenemos 100 mil tarje­
tahabientes, convirtiéndonos en 
el mejor programa de lealtad de 
Costa Rica y de la región”. Gusta­
vo Chinchilla, Director Comercial 
y Adriana Fernández, de Aval 
Card.

EN ACCIÓN

Futuristas
El sueño de muchos gerentes y 

dueños de empresas es poder anti
cipar el futuro. Millones de dólares 
se gastan anualmente tratando de 
predecir el rumbo que tomarán los 
mercados, las industrias y las empre
sas. Sin embargo, la complejidad 
y la gran cantidad de fac­tores que 
influyen en los acontecimientos, lo 
hacen un objetivo elusivo. Pero hay 
esperanzas: existe un puñado de 
leyes,  enunciadas por algunas de 
las mentes más brillantes de los 
negocios y las tec­nologías, que pare
cieran explicar con bastante certeza 
muchos de los desarrollos recientes. 
Basarse en los movimientos históri-
cos del mercado, no dejar nada 
al azar y analizar minucioamente 
cualquier cambio, forman parte de 
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La realidad empresarial 
en­fren­ta crisis de valores, espe­
cialmente en cuanto a ética.

William S. Kanaga, ex Pre­
siden­te del Directorio de CIPE 
en Bucarest, en 1998 duran­te la 
con­feren­cia sobre el "Papel de la 
Empresa en la Sociedad Actual", 
señaló que ”la ética también 
determina la forma en que una 
compañía maneja sus activida­
des finan­cieras, sus relaciones 
con los proveedores y canales 
de distribución. Una compañía 
que no tiene actividades transpa­
ren­tes y no actúa honesta y res­
pon­sablemen­te con sus socios 
comerciales hace más daño al 
medio empresarial de su país 
que un fun­cionario de gobierno 
corrupto. Muchos hombres de 
negocios luchan para construir 
la reputación de su comunidad 
comercial y la promesa de un 
sistema de libre mercado. Sin 
embargo, sus esfuerzos se ven 
disminuidos por las acciones 

Ética en las empresas
Economía 
en análi-
sis
La Academia de 
Cen­troamérica 
dio a conocer 
su más recien­te 
publ i cac ión, 
editada por 
Eduardo Liza­

no y Grettel 
Ló­pez: una obra que permite 
analizar y reflexionar sobre 
la vulnerabilidad del sistema 
finan­ciero costarricen­se.
“La economía costarricen­se y la 
evolución del sistema finan­cie­
ro en el 2004”, se dedica en su 
primera parte al análisis de la 
evolución de la economía cos­
tarricen­se duran­te el 2004 y los 
desafíos que se le presen­tan en 
el mediano y largo plazo. Para 
tal propó­sito se desarrolla una  
discusión de los hechos más 
relevan­tes, la situación macroe­
conó­mica del país, el en­torno 
in­ternacional y los prin­cipales 
resultados de la política econó­
mica.
La segun­da parte de la obra 
presen­ta los trabajos de in­vesti­
gación elaborados sobre el tema 
“Volatilidad y vulnerabilidad 
del sistema finan­ciero costarri­
cen­se an­te situaciones de cri­
sis”. 
Constituye un esfuerzo más 
por crear con­cien­cia en­tre los 
diferen­tes actores del sistema 
finan­ciero (instituciones ban­ca­
rias, otros in­termediarios finan­
cieros y en­tidades reguladoras) 
de la importan­cia de en­ten­der 
e in­terpretar adecuadamen­te 
situaciones de crisis en el siste­
ma finan­ciero. Con este fin se 
documen­tan dos experien­cias: 
el caso de los Fon­dos de In­ver­
sión y de Pen­siones y el caso de 
BAC San José. El libro está dis­
ponible en versión digital en la 
página web de la Academia:  
www.academiaca.or.cr. EKA 

“La lucha con
tra la corrupción 
debe iniciar en 
las empresas”. 
Sabrina Vargas, 
Direc­tora de 
la Cámara de 
Comercio Italo  
Costarricense.

Cuan­do el líder se en­cuen­tra dis­
puesto a asumir los desafíos empre­
sariales con una actitud positiva y 
optimista, es capaz de ver el cielo des­
pejado y de color azul. Sin embargo, 
cuan­do el líder imperceptiblemen­te 
se carga de negatividad, lo que con­
sigue es generar un sin­nú­mero de 
nubes grises que opacan la brillan­tez 
de su talen­to para asumir los desafíos 
que se le imponen.

Es sabido que la actitud del líder 
es determinan­te en la formación de la 
cultura de la empresa, pero también 
en el cultivo de unas só­lidas rela­
ciones in­terpersonales que necesitan 
motivación y un trato humano cor­
dial y generoso. Por tan­to se requie­
ren de líderes amables, respetuosos y 
abiertos a los demás.EKA 

de un solo empresario que es 
corrupto. La lucha con­tra la 
corrupción debe comen­zar en 
la empresa, especialmen­te en la 
administración de la empresa, 
la cual debe dar el ejemplo”. 

Con­sideran­do que efectiva­
men­te toda empresa debe luchar 
con­tra la corrupción desde aden­
tro, Sabrina Vargas, Directora 
de la Cámara de Comercio Italo 
Costarricen­se, comen­ta que la 
ética en una empresa con­templa 
detalles que van  desde la pun­
tualidad en los horarios, mane­
jo eficien­te del tiempo, uso de 
los recursos de la empresa, en­tre 
otros; todos estos aspectos que 
sin duda deben ser cumplidos 
a cabalidad por quien lleve la 
jefatura y quien tiene que velar 
porque todos sus colaboradores 
sigan los mismos valores. Para 
lograr lo anterior, Vargas reco­
mien­da la aplicación de medi­
das persuasivas más que coerci­
tivas, es decir, en­fatizan­do en lo 

posible los resultados 
positivos que estos 
detalles pueden traer 
a la empresa. EKA 

Sea feliz...
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Las empresas en la actua­
lidad se ven en la facultad de 
asignar dos o más fun­ciones 
específicas y complemen­tarias a 
los colaboradores que trabajan 
en ellas. Es decir, sin pen­sar en 
que esto podría significar un 
menoscabo para el trabajador, 
es probable que éste ten­ga que 
hacer más fun­ciones aparte de 
aquella por la que fue con­tra­
tado.

Víctor Nú­ñez, Especialista 
de Recursos Humanos de la 
empresa Durman Esquivel, afir­
ma que “la polifun­cionalidad 
de las empresas es la clave del 
éxito”.

Los profesionales ya no se 
pueden limitar al campo que 
estudian sino que deben buscar 
diversidad y apren­der otras fun­
ciones. Cada colaborador realiza 
labores que no necesariamen­te 
con­ciernen a su especialidad, 
esto con el fin de que desarrolle 

Polifuncionalidad empresarial
otras capacidades, conozca otros 
procedimien­tos de la empresa, 
o explote las capacidades que 
ya tiene. 

Es muy importan­te conocer 
y complemen­tar las fun­ciones 
propias con las de otros cargos 
den­tro de la empresa.

El trabajador, al conocer y 
al practicar varias fun­ciones, da 
a la empresa in­dicadores del 
poten­cial de cada colaborador, 
lo que le permitirá acceder a 
otros puestos, in­cluso de jefatu­
ra. Estas posibilidades de creci­
mien­to y de desarrollo den­tro 
de la empresa son un in­cen­tivo 
permanen­te para los emplea­
dos. 

La polifun­cionalidad en las 
empresas es una ven­taja compe­
titiva, pues permite iden­tificar 
el poten­cial de cada persona y 
por tan­to, con­siderarla como 
una primera opción cuan­do 
exista la posibilidad de optar 

por otros cargos.
Nú­ñez añade que “para iden­

tificar este poten­cial es necesa­
rio que la empresa establezca 
una línea de trabajo, un plan 
a largo plazo, y con esa visión, 
desde el proceso de selección, 
iden­tificar el profesional que se 

Nuestro país fue elegido 
como el cen­tro de lan­zamien­to 
para todo el con­tinen­te ame­
ricano de los nuevos modelos 
producidos por Suzuki. “Esta 
escogen­cia se debió a dos facto­
res:  en primer lugar, las altas 
ven­tas de esta marca de automó­
viles en Costa Rica, en todos sus 
modelos; y en segun­do, hacer 
un reconocimien­to a nuestro 

Excelencia en 4 ruedas
país por su política de protec­
ción al medio ambien­te, que 
esta compañía japonesa compar­
te y refleja en todo el proceso de 
fabricación de sus vehículos”, 
afirmó Yoav Rudelman, Geren­
te General de Vetrasa.

Para esta actividad, que se 
está coordinan­do con Suzuki 
Japón, se espera la venida de 
periodistas de todo el con­tinen­
te, de medios especializados 
en automó­viles de la talla de 
Popular Mechanics y Automó­
vil Club, en­tre otros, lo que 
según Rudelman, hará que el 
mun­do pose sus ojos en nuestro 
país. Este lan­zamien­to consta 
de una noche de fiesta, don­de 
se anun­ciarán los modelos, y al 
día siguien­te, un recorrido en 
con­diciones extremas, en una 

caravana de 35 automó­viles 
4x4 con­ducidos por periodistas 
en un trayecto que compren­de 
desde San José hasta la costa 
pacífica.

Además, esta actividad se 
aprovechará para la donación 
del auto 1 millón (de las unida­
des exportadas a América Lati­
na) a la Fun­dación Neotró­pica 
Costarricen­se, por su esfuerzo 
en con­servación y su trayecto­
ria, además de otras donaciones 
en­tre las distin­tas comunidades 
por don­de pase la caravana.

Rudelman destacó que en 
el 2004 Vetrasa ocupó la tercera 
posición en ven­tas de las compa­
ñías comercializadoras de vehí­
culos del país, con un volumen 
ven­dido de 1,400 unidades.EKA 
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El in­glés es básico en cual­
quier trabajo. En nuestro 

país, muchas de las empresas lo 
solicitan como exigen­cia cuan­
do reclutan personal.

De acuerdo con Deyanira 
Fernán­dez, filó­loga y distribui­
dora de material autodidáctico 
para GDS, la mejor edad para 
apren­der un idioma son los 
tres años aproximadamen­te, o 
bien, a edades tempranas. Sin 
embargo, Fernán­dez reconoce 
que la en­señan­za de los idio­
mas, en lo que se refiere a 
cen­tros pú­blicos de en­señan­za, 
es muy básico, y como resulta­
do los profesionales que han 
asistido a estos cen­tros deben 
complemen­tar su apren­dizaje 
con cursos complemen­tarios. 

Una opción que propone 
Fernán­dez para estos profesio­
nales y ejecutivos es la obten­
ción de cursos autodidácticos 
de in­glés, como el Berlitz-Plus 
básico, in­termedio o avan­zado, 
o el En­glish @live, que median­
te CDs, libros, videos, etc, per­
miten apren­der desde casa u 
oficina y a las horas de mayor 
con­venien­cia, a esos ejecutivos 
que trabajan y que por el poco 
tiempo con que cuen­tan no 
pueden asistir a llevar cursos 
a cen­tros especializados en la 
en­señan­za de idiomas. 

Estos sistemas permiten 
también a las empresas que 
los adquieren que sus emplea­
dos puedan apren­der de for­
ma sen­cilla y paso a paso, sin 
necesidad de hacer una gran 
in­versión, de forma que pue­
dan superarse las barreras del 
idioma.

Superando 
barreras

“La polifuncionalidad empresa­
rial es sinónimo de éxito”. Víctor  
Núñez, Especialista de Recursos 
Humanos de la empresa Durman 
Esquivel.



GERENCIA
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¿Cuál es su estilo gerencial?

Patrick Lacombe, Director 
de la Alianza Francesa.

Verónica Zugasti, Gerente 
General, Global Exchange.

Es un estilo geren­cial de compromiso, 
de participación para con el empleado. Los 
resultados no son personales, son el esfuer­
zo de muchas personas don­de in­tervienen 
muchas disciplinas.

La combinación de diferen­tes discipli­
nas, el in­tercambio de conocimien­tos en­tre 
diferen­tes personas, sobre todo la habilidad 
de negociación que se pueda adquirir, los 
procesos de in­teracción con las personas, 
son la clave fun­damen­tal del éxito. No hay 
éxito, si no hay comunicación, in­teracción, 
y no hay definitivamen­te in­tercambio de 
conocimien­tos.

El modelo geren­cial que hemos adopta­
do ha dado sus frutos, el ser humano vive 
de conocimien­to y vive de apren­dizaje, y 
eso es lo que hemos sen­tido y apren­dido en 
el Grupo Popular. La gen­te iden­tificada con 
un plan, con un proyecto, trabaja de forma 
con­jun­ta y los resultados se reflejan.

Global Exchan­ge es una empresa de 
origen español que está en un proceso de 
expan­sión y tiene pilares fun­damen­tales 
orien­tados a la satisfacción y a la excelen­
cia de servicio al clien­te, estos pilares se 
basan en la honestidad, la transparen­cia, la 
seriedad, como prin­cipios básicos que luego 
trabajamos en todo lo que es una política 
de calidad total. 

El estilo geren­cial se maneja basado en 
la comunicación diaria, a través de la presen­
cia física, es muy importan­te que un geren­te 
predique con el ejemplo. Hay que saber lo 
que uno in­dica a las personas que hagan. 
No se trata de estar con el látigo ni mucho 
menos se trata de comunicación, presen­cia 
física, predicar con el ejemplo, y de estar 
constan­temen­te explican­do el por qué de 
las políticas.

Hazel Cepeda, Subgerente de 
Operaciones, Banco Popular y 
de Desarrollo Comunal.

Trabajo basán­dome en la con­fian­za 
hacia los empleados, aun­que eso no sig­
nifica que no me man­ten­ga vigilan­te de 
sus labores diarias, de sus capacidades, de 
su actitud, de su capacidad de in­tegrarse 
a un trabajo en equipo, a comunicar, a 
compartir, de su cumplimien­to de tareas. 
Siempre con­fío en las personas que trabajan 
con­migo hasta que me comprueban lo con­
trario. Mien­tras cumplan eficien­temen­te su 
trabajo no ten­go nin­gún problema. Man­
tenemos un ambien­te de trabajo bastan­te 
bueno. En algunos casos debo ser cuidadoso 
en la manera en que doy las orien­taciones; 
a veces se necesita un poco de sicología 
para poder dirigir sin que lo sien­tan como 
una imposición. No fun­ciona el exceso de 
autoridad, el diálogo y la comunicación son 
importan­tes siempre.
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No le quedó más remedio que tocar­
la, acariciarla, in­cluso momen­tos 
después hubo hasta un beso… 
Luego, casi de in­mediato se fun­

dió con ella en­tre sus brazos y ahí empezó el 
inicio de un largo roman­ce en­tre el geren­te 
y su silla…

Y es que no era para menos, se trata­
ba de la silla que le iba a acompañar en 
sus faenas diarias, la que le daría no solo 
comodidad sino el ambien­te propicio que 
requería para su puesto y el cumplimiento 
de sus labores.

La oficina es el segun­do hogar para 
muchos empleados y geren­tes, y dadas las 
nuevas ten­den­cias de competitividad en 
cuan­to a in­formación y relaciones perso­
nales, el con­cepto de oficina ha cambiado 
desde el monó­tono cen­tro de operaciones 
laborales hacia un ámbito que permita fle­
xibilidad y con­fort para lograr un mejor 
desempeño en el trabajo. Así también, el 
con­cepto de elegan­cia y calidad ha salido de 
las oficinas de los geren­tes y del alto man­do 
de las empresas para en­volver también al 
resto del personal, no só­lo por deleite equili­

IDEAS, GENTE & EMPRESAS

Amoblando el 
segundo hogar
El mobiliario de oficina involucra 
no sólo orden y ornato, sino que 
también participa en el desempe
ño del personal y la flexibilidad 
de las relaciones laborales. Conoz
ca las opciones que presenta el 
mercado y valore sus necesidades 
para escoger la alternativa que 
más se adapte a su empresa.



brado de todo trabajador, sino también por 
aderezar la imagen de la empresa, toda una 
necesidad en el ambien­te minuciosamen­te 
perfeccionista de hoy.

Ergonomía: toda una ciencia
Las opciones de inmobiliaria en el 

mercado se ven exigidas a cumplir con 
estándares de calidad de sus materiales y 
acabados, pero también son presionadas 
por ajustar sus productos a las necesidades 
de cada empresa y cada empleado.

 Por ello, la ergonomía ha alcan­zado 
una importan­cia sin preceden­tes, don­de las 
cualidades an­tropométricas deben respetar­
se a cabalidad y la competen­cia se basa en 
la satisfacción del clien­te.

Las marcas más reconocidas se esfuer­
zan en mostrar diseños con­fortables y fle­
xibles que protejan desde las posturas de 
la espalda, hasta la altura del teclado y el 
apoyo de manos, así como espacio para colo­
car las piernas; todo esto bajo el prin­cipio 
de facilitar el alcan­ce al máximo posible de 
todos los accesorios e implemen­tos que se 
disponen para completar las labores.

Es recomen­dable estructurar bien su 
presupuesto an­tes de decidirse por las 
opciones que desea buscar. En general, 
todas las tien­das ofrecen diversas opcio­
nes de productos y precios, pero los 
costos de amueblar adecuadamen­te la 
oficina generalmen­te son altos.

Pregun­te siempre por la asesoría en 
cuan­to al diseño. Aun­que debe formular­
se una idea generalizada de lo que busca 
y conocer el estilo de su empresa.

El bienestar laboral de su persona, 
colegas y compañeros de trabajo debe ser 
el objetivo primario al escoger el in­mobi­
liario, porque éste in­fluye en el desempe­
ño y en la satisfacción de los mismos.

IDEAS, GENTE & EMPRESAS

Recomendaciones 
especiales

-Variada, atrayen­te y hasta impresionan­
te es la sillería disponible en Euromobilia. 
Llama la aten­ción el modelo de silla que 
se usó en la película de “El planeta de los 
simios”. www.euromobilia.com

-Mobiliario sobre ruedas de la línea Abi­
lity, en especial el archivador con gaveta, 
ranura para correspon­den­cia y sistema de 
seguridad, de altísima comodidad en un 
tamaño sorpren­den­te, disponible en Rig­
hetti. 
www.righetti.com, www.teknion­.com, 
www.globaltotaloffice.com

-La división Express de la marca Steel 
Case, en In­novación. Práctica, lista para 
llevar, y de gran calidad y presen­cia.              
www.in­novacion­.net, www.steelcase.com, 
www.dvoffice.com

-Las líneas de sofás y con­jun­tos de sala 
de Fursys, con muhos estilos para escoger, 
resultan atractivos tan­to para oficina, como 
para sala y hasta para el hogar.                    
          www.fursyslatin­corp.com, eng.fursys.

Una empresa a nivel cen­troamericano, 
con 13 años de experien­cia (7 años con pre­
sen­cia en el país) dedicados al mobiliario de 
oficina y componen­tes, ha dado a In­nova­
ción muchos éxitos y reconocimien­to, a tal 
pun­to que la Geren­te de Ven­tas, Gabriela 
Coto, afirma que dominan un 40% del mer­
cado costarricen­se.

En la tien­da de In­novación, en Plaza 
Itscatzú, se pueden en­con­trar dos divisiones 
de producto: Proyectos, que se diseña según 
la necesidad y el tamaño, y  Express, com­
pren­dida por los productos en stock, de los 
cuales se pueden observar algunas muestras 
en el local y se tienen disponibles de forma 
in­mediata. 

Las marcas que se ofrecen son Steel­

Innovación: 

De inmediato
A la hora de comprar…
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Euromobilia: Distinción
Elegancia y estilo son los elementos 

que distinguen los muebles de oficina de 
Euromobilia. La distinción de producto es 
un objetivo de esta empresa, y la diferen­
cia se observa al momento de entrar en la 
tienda.

En Euromobilia se pueden encontrar 
tanto productos originales de diseñadores 
reconocidos como marcas o estilos tipifi­
cados, buscando así cubrir el variopinto 
conjunto de preferencias; eso sí, el pro­
ducto es “para personas con buen gusto 
y amantes del diseño”, según mencionó 
Francisco Alvarado, Gerente de Mercadeo 
de Euromobilia.

Durante el recorrido por su extenso 
local en Rohrmoser, se pueden observar 
decenas de ejemplares que exponen toda 
la heterogeneidad de estilos que presenta la 
tienda, exaltando el gusto y hasta uno que 
otro capricho.

“Tenemos un equipo de arquitectos 
y diseñadores para la asesoría del cliente. 
Lo que deseamos es educar a la gente con 
respecto al diseño”, explicó enfáticamente 
Alvarado.

Algunas de las marcas que Euromobilia 
distribuye son Knoll y Vitra, así como 

diseños de Mario Bellini, Verner Panton 
y Charles Eames, entre otros muchos. La 
exclusividad es una característica latente en 
cada producto o accesorio que Euromobilia 
ofrece

Francisco Alvarado, Gerente de Mercadeo de 
Euromobilia, afirma que mantienen produc­
tos originales de reconocidos diseñadores.

case, línea estadouniden­se de gran reco­
nocimien­to in­ternacional y que presen­ta 
muchos beneficios adicionales por la com­
pra; Della Valen­tina (DVO), de Italia, que 
se caracteriza por un diseño bastan­te origi­
nal; y la Malasia Artwright de carácter más 
operacional.

Todos los productos in­cluyen 5 años de 
garan­tía (los de Steelcase poseen garan­tía 
de por vida) y se da soporte técnico y aseso­
ría en casos de que el clien­te lo necesite.

“Ofrecemos una gama diversa de pro­
ductos para todos los gustos, y gracias a la 
división Express, podemos disponer algu­
nos de ellos de forma in­mediata. Definitiva­
men­te, somos los líderes en el mercado en 
in­mobiliario de oficina y acon­dicionamien­
to de espacios”, señaló Coto.

En­tre los clien­tes de In­novación se 
en­cuen­tran In­tel, Western Union, Chiquita 
Brand y el Grupo Roble. 

El respaldo que ofrece tanto 
la marca como la asesoría de 
Innovación es el verdadero 
valor agregado de la com-
pra. Octavio Morán, Gerente 
General de Innovación.



IDEAS, GENTE & EMPRESAS
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Righetti: Alta asesoría
El represen­tan­te de imobiliario Righetti 

se caracteriza por la asesoría profesional que 
se le brin­da al clien­te. Así lo afirma Diego 
Rojas, Arquitecto y Asesor de Proyectos de la 
oficina de la empresa en el país, ubicadas en 
Curridabat.

Righetti es un “holding” de empresas y 

represen­tan­tes con más de 
40 años de experien­cia, por 
lo que Rojas asegura que 
son los primeros en el mer­
cado de in­mobiliario para 
oficina. 

La marca posee oficinas 
en Costa Rica, Panamá y 
Venezuela, y represen­tacio­
nes en siete países de Amé­
rica Cen­tral y la Región 
An­dina. 

De Righetti no só­lo llama la aten­ción la 
sobriedad de su sillería, anaqueles y mampa­
ras, sino también las novedades originales no 
observables en otros lugares. 

La marca prin­cipal de la empresa es Tek­
nion, producción canadien­se que presen­ta 
muchas ven­tajas en cuan­to a versatilidad y 
movilidad. como en la nueva línea Lyft (lan­
zada en mayo pasado), así como un exten­so 
programa de protección al medio ambien­te. 
Además se ofrece la marca Global, que a dife­
ren­cia de Teknion está en­focado más hacia el 

mercado medio-alto.
Righetti también se especializa en ferias y 

even­tos, en el diseño y decoración de puestos 
de exhibición y en la asesoría para casos de 
esta ín­dole.

En la empresa se trabaja con­tra pedido y 
según las necesidades del clien­te. El mercado 
al que se en­foca la empresa es un sector de 
in­gresos alto, y como clien­te preferen­te se 
men­cionan las multinacionales.

“Nosotros no somos ven­dedores de mue­
bles, sino asesores en equipo e in­mobiliario 
de oficina”, comen­tó Rojas.

Diego Rojas, Arquitecto y Asesor de Proyectos 
de Righetti comenta que manejan opciones 
de mucha versatilidad y movilidad.

Fursys: Modelación 
de espacio

La meta de Fursys es modelar de la 
mejor manera posible el espacio de la ofi­
cina. Y para ello despliega an­te sus clien­tes 
un abanico de in­formación sobre sus dise­
ños, el respaldo de la marca y la calidad del 
producto. 

La empresa es surcoreana, fun­dada en 
1983, y con una dirección estratégica verti­
cal bastan­te diversificada que in­cluye desde 
fábricas para los diferen­tes in­sumos y algu­
nos productos, un cen­tro de in­vestigación 
y desarrollo, un cen­tro de distribución y 
logística de la mercadería y salas de exposi­
ción para ven­ta en tres ciudades de Corea 
del Sur.

Johan­na Con­treras, comen­tó que Cade­
tica es la represen­tan­te de Fursys en Costa 
Rica desde 1997, y que el mercado nacional 
ha dado una muy buena aceptación a la 

marca en siete años de presen­cia. “Además 
de todas las ven­tajas que trae el producto 
mismo, el precio y la variedad hacen que el 
éste sea muy competitivo”, comen­tó.

Fursys ofrece una gran variedad de 
líneas para exigen­cias altas, medias y 
bajas. “Manejamos muchas opciones para 
escoger, un stock de producto y muchas 
combinaciones de color e in­sumos, todo 
bajo están­dares de ergonomía y respeto al 
medio ambien­te. Lo importan­te es adaptar­
se a las necesidades del clien­te”, explicó 
Con­treras.

En la tien­da en La Uruca, se puede 
en­con­trar aten­ción personalizada y algunas 
muestras del producto. Y lo más importan­
te es que la in­formación disponible siempre 
va a resultar satisfactoria, con catálogos, 
paletas de colores, folletos y más. EKA 

“En Fursys gustamos de informar, no sólo 
acerca del producto, sino también del  diseño, 
investigación y desempeño que ofrece la 
marca. En la foto, Johanna Contreras, Gerente 
de Ventas de Fursys.





Nuestras empresas tienen una 
razón de ser: “Ser Exitosas”. Cada 
una define su éxito de diferen­te 
manera, como por ejemplo: ser 

ren­table, competitiva, prestigiosa, ser reco­
nocida como la mejor empresa en lo que 
hace y muchas cosas más que ponemos en 
la Misión, además escribimos una Visión 
con un mayor reto, en la que decimos 
don­de queremos llegar o hasta dón­de lle­
garemos en al menos diez años.  Esto es 
correcto, pero es más correcto tener claro 
el camino que se debe recorrer, con­tar con 
los procesos y sobre todo, tener y retener 
personas idó­neas y motivadas que logren y 
superen los retos establecidos. 

Tener la Visión, Misión, Objetivos y 
Procedimien­tos claramen­te definidos, son 
la base y guía de los procesos de Gestión 
Humana. Es muy importan­te que la empre­
sa cuen­te con programas y procedimien­tos 
de evaluación de desempeño, alineados a 
los sistemas de compen­sación y beneficios, 
los cuales deben ser claros y conocidos 
por todas las personas que trabajan en la 
empresa. Estos programas y políticas tienen 
el objetivo de motivar el alto desempeño y 
comportamien­tos deseados. 

En el negocio
Para compen­sar al personal se utilizan 

con­ceptos, prin­cipios y herramien­tas técni­
cas básicas, el proceso de administración 
de la compen­sación, trae con­sigo enormes 
beneficios tan­to en el bienestar del perso­
nal, como en el clima laboral que se gesta 
en la organización y, por supuesto, en los 
resultados del negocio de la empresa. 

Vale la pena destacar que una inadecua­
da administración de la compen­sación en la 
empresa, genera significativos "costos ocul­
tos" que derivan en la in­satisfacción, por el 
trato in­justo que sien­te el personal cuan­do 
no percibe la relación en­tre los resultados 
que logra en su trabajo, con la compen­sa­
ción que recibe.  La compen­sación se utiliza 

para "designar todo aquello que las personas 
reciben a cambio de su trabajo". De lo que 
las personas reciben por su trabajo, una par­
te muy importan­te lo constituye el salario, 
los in­cen­tivos, cuan­do los hay, y las presta­
ciones, tan­to en efectivo como en especie. 

La otra parte importan­te de la compen­
sación, correspon­de a la satisfacción que 
el personal obtiene, de manera directa. La 
compen­sación tiene dos partes fun­damen­
tales: la primera correspon­de al sueldo, 
in­cen­tivos, y prestaciones que se otorgan al 
personal. A esto generalmen­te, se iden­tifica 
como "paquete de compen­sación (finan­cie­
ra) total" aun­que debe observarse que só­lo 
se in­tegra por aquellos pagos en efectivo y 
por las prestaciones, servicios o beneficios 
que el personal recibe, los cuales, finalmen­
te, también represen­tan un equivalen­te de 
in­greso (dinero) que sin duda, con­tribuye 
a elevar el bienestar y el nivel de vida del 
empleado y de su familia. 

Satisfacción directa
La segun­da parte de la compen­sación, 

correspon­de a la satisfacción directa que el 
personal recibe de la ejecución de su trabajo, 
de las con­diciones laborales en que trabaja 
y, desde luego, de las con­diciones ambien­ta­
les del lugar de trabajo. Este segun­do compo­
nen­te de la compen­sación, generalmen­te, se 
le conoce como clima laboral. 

Algunas veces se pien­sa que la empre­
sa debe tener un buen clima para que los 
empleados "estén a gusto o se sien­tan con­
ten­tos" en su trabajo. Esta es una visión 
in­correcta del clima laboral. Cuan­do habla­
mos de clima laboral, nos referimos a las 
con­diciones con que cuen­ta la empresa para 
maximizar el poten­cial de desempeño de las 
personas; hasta dón­de promueve el compro­
miso y la satisfacción de los empleados con 
su trabajo; y en qué medida impera un esti­
lo de dirección y unos prin­cipios geren­ciales 
justos o equitativos. 

Cuan­do existe un clima laboral con 

estas características, no tenemos duda que 
ese lugar de trabajo también es una parte sig­
nificativa de la compen­sación del personal 
(este es un excelen­te beneficio que motiva 
al personal y que no todas las empresas 
ofrecen). 

El con­cepto de salario se utiliza para 
designar la remuneración men­sual en efec­
tivo que se recibe, normalmen­te, sobre la 
base de un mes de trabajo. Pero es muy 
importan­te que la empresa ten­ga elemen­tos 
técnicos para determinar el "nivel de suel­
dos" de su personal, en­tre otros motivos, 
porque este nivel de pago es prin­cipalmen­te 
lo que permite atraer, con­servar y motivar al 
personal que requiere la empresa.  

El con­cepto de in­cen­tivo, se utiliza para 
designar cualquier can­tidad de dinero con­
tin­gen­te, es decir, con­dicionada, que reci­
be el personal cuan­do se cumplen ciertas 
con­diciones predefinidas; por ejemplo, los 
bonos de productividad que se con­ceden 
por alcan­zar un cierto nivel de productivi­
dad, los in­cen­tivos por cumplimien­to de 
cuotas de ven­tas o los bonos que algunos 
geren­tes reciben cuan­do cumplen niveles 
de desempeño previamen­te negociados. A 
diferen­cia de los sueldos, que premian el 
desempeño demostrado y, por con­secuen­cia 
pasado, la empresa puede utilizar los in­cen­
tivos para estimular el in­terés del personal 
por lograr mejores resultados a futuro y mol­
dear ciertas características distin­tivas que el 
empresario con­sidere deseables en la cultura 
de su empresa; por ejemplo, un cierto estilo 
geren­cial o ciertos hábitos de trabajo en su 
personal. 

Lo importan­te es que los in­cen­tivos y 
beneficios que se diseñen en la empresa, 
estimulen desempeños y comportamien­tos 
deseados. 

Motivación empresarial
¿Cómo hacer que las personas produzcan más? ¿cómo los motiva-
mos para que entreguen productos y servicios de calidad en tiempos 
de respuesta competitivos? La respuesta: compensación e incentivos.

CONSULTORÍA
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Cuan­do los costos de conexión a In­ter­
net se hicieron asequibles para empresas y 
hogares, los comercian­tes vieron una enor­
me oportunidad de negocio y a mediados 
de los noven­ta llegó el boom de las com­
pañías “pun­to-com”. Al inicio muchas se 
precipitaron por tomar su parte del pastel, 
pero el resultado de poca planificación y de 
sobreestimar el mercado no fue más que la 
pérdida de muchos millones de dó­lares y el 
cierre de muchas de las compañías. La lec­
ción fue apren­dida y el comercio mun­dial 
retomó este canal de comunicación pero de 
manera más cauta. 

Paulatinamen­te, el fenó­meno In­ternet 
está cambian­do la forma de hacer negocios 
en las empresas in­distin­tamen­te de que su 
mercado sea la ven­ta de bienes o de servi­
cios. La tradicional aten­ción “de mostrador” 
cede cada vez mayor volumen de clien­tela y 
tran­sacciones a los “servicios en línea”, es 
decir, tran­sacciones gestionadas por medio 
de In­ternet utilizan­do páginas Web conoci­
das como tien­das o sucursales virtuales. 

El acelerado mun­do actual, más que faci­
litar la vida cotidiana crea constan­temen­te 
fuerza al cambio; las nuevas generaciones de 
clien­tes son más abiertas al uso de tecnolo­
gía, con estilos de vida muy ocupados en­tre 
trabajo, familia, estudio y otras actividades 

personales, cada vez es más atractiva la 
oferta de tener al alcan­ce de unos cuan­tos 
“clics” la facilidad de efectuar un sin­nú­mero 
de tran­sacciones. Esta corrien­te tecnoló­gica 
ha tenido gran aceptación en el mercado, de 
ahí la can­tidad de oferen­tes y la constan­te 
in­novación de servicios que maximicen la 
satisfacción de los usuarios.

No obstan­te, para las compañías oferen­
tes de estos servicios, la puesta en marcha 
no es ni fácil ni barata. Por modesto que sea 
el servicio, la in­versión inicial es con­sidera­
ble tan­to en logística como en tecnología, 
partien­do del supuesto que se quiere ofrecer 
un servicio de calidad, exigen­cia mínima 
de un usuario actual. Además del software 
requerido, servidores web, in­fraestructura 
para la ubicación de los equipos en un lugar 
seguro y con­trolado, capacitación y otros 
aspectos, es de vital importan­cia garan­tizar 
a los clien­tes con­fiden­cialidad, esto con­siste 
en certificados digitales para que la in­forma­
ción que viaja por In­ternet só­lo pueda ser 
descifrada por el proveedor de manera que 
- por ejemplo - un tercero no pueda conocer 
ni el saldo ni el nú­mero de su tarjeta de cré­
dito, pagos men­suales, compras que realiza, 
en­tre otros. Debe brin­dársele al usuario 
seguridad, para lo cual se utilizan equipos 
especiales para bloquear in­trusiones de “hac­
kers” y otras amenazas externas o in­ternas a 

la organización y muy importan­te, in­forma­
ción actualizada para lo cual lo esen­cial es la 
conectividad y sin­cronización con las bases 
de datos para con­tar en todo momen­to con 
in­formación real y con­fiable. 

A pesar de los costos y con­diciones 
requeridas que se men­cionan, la can­tidad 
de oferen­tes de negocios en línea es crecien­
te, y más importan­te aún, la can­tidad de 
usuarios anualmen­te refleja in­cremen­tos 
muy positivos. Las empresas deben con­side­
rar con­tar con una sucursal virtual, ya no 
por in­novación sino por competen­cia, esta 
in­teracción en­tre oferen­tes y usuarios hace 
prever un panorama que se proyecta  muy 
favorable para ambas partes.

Oficinas virtuales
Una opción para realizar negocios enlínea

factoreo
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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       478.68    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
	 2000	 9.70%	 9.29%	 8.93%	 8.56%	 8.11%	 7.73%	 7.44%	 7.26%	 7.13%	 7.01%	 6.89%	 6.76%
	 2001	 6.67%	 6.63%	 6.57%	 6.54%	 6.53%	 6.48%	 6.51%	 6.60%	 6.71%	 6.88%	 7.10%	 7.33%
	 2002	 7.57%	 7.91%	 8.26%	 8.60%	 9.02%	 9.43%	 9.77%	 10.01%	 10.26%	 10.48%	 10.62%	 10.78%
	 2003	 10.85%	 10.90%	 10.92%	 10.95%	 10.86%	 10.83%	 10.79%	 10.82%	 10.78%	 10.75%	 10.72%	 10.64%
	 2004	 10.51%	 10.37%	 10.24%	 10.09%	 10.03%	 9.91%	 9.77%	 9.68%	 9.66%	 9.60%	 9.54%	 9.54%%
	 2005	 9.67%          9.61%	  9.52%	   9.43%	   9.38%	 9.30%	 9.23%	 2005	
                       							     
		  Proyección		

Tasa Básica Pasiva al primer dÍa del mes
	    	  Enero 	  Febrero 	  Marzo 	  Abril 	  Mayo 	  Junio 	  Julio 	  Agosto 	  Set	  Oct 	  Nov 	  Dic	
	 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 	  15.75	   15.75 	  15.50  	  	   	   	 2005		

  	   	  	  	  	  	   							         
						    

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	 3.54	  3.71	 3.92						      	

	
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	 6.00	 6.25							     

		  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	 72.4	 85.3	 77.6	 96.7	 104.4
	 2005	 105.3	 121.5	 129.0	 127.7	 121.7	 107.7	 107.9							     

		  Cierres en la bolsa de New York											         

EKA

EKA

PORTAFOLIO DE INVERSIONES
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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	 488.3	 1018.0	 1594.2	 2209.7	 2823.4	 3430.7

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	 3744.9	 4551.4					   

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	 2,190.5	 2,244.4							     

		
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	 3.8%	 3.6%	 3.4%	 3.2%	 3.1%	 3.1%	 3.3%	 3.4%	 3.4%	 3.4%	 3.5%	 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	 4.7%	 4.6%	 4.9%	 5.1%	 4.9%	 4.9%	 4.8%	 4.6%	 4.2%	 3.9%	 4.0%	 4.2%		

		   *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%	 5.69%	 9.21%	 9.83%	 10.78%							     

		  * 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	 460.5	 463.7	 466.9	 469.8	 473.0	 476.3		
                        *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%      0.46%	 1.28%
	 A-2005	 1.96%	 3.08%	 3.94%	 4.93%	 6.37%	 6.83%	 8.23%					         13.74%
		  Proyección EKA

Fuente: Banco Central de Costa Rica



De acuerdo con Thelmo Vargas, 
Socio Con­sultor de Ecoanálisis, 
en lo que respecta a la situación 
econó­mica costarricen­se, el IMAE 

se sitúa por en­cima del 3%, tasa apenas supe­
rior al crecimien­to de la población. 

Por otra parte, el peso de la agricultura 
ha venido decayen­do, pues correspon­de 
só­lo al 9% del PIB, mien­tras que otros secto­
res han adquirido mayor dinamismo. 

El comercio, sector muy estable, ha teni­
do su crecimien­to casi estan­cado, mien­tras 
que la in­dustria, tiene casi un 22% del PIB 
pero también se ha estan­cado. Den­tro de 
esta área, la in­dustria de zonas fran­cas es la 
que más ve signos adversos, en mucho expli­
cado por el crecimien­to de China como una 
fuen­te de producción más barata. Por otra 
parte, el sector transporte y comunicación 
se ha man­tenido muy estable y con un buen 
crecimien­to alrededor del 10%. 

Construcción, que es el sector econó­mi­
co más dinámico y más volátil, posee un 
crecimien­to impredecible en muchos casos, 
que depen­de de que los ban­cos saquen 
líneas de crédito o de que el Gobierno in­vier­
ta hacien­do obras, por suerte no se refleja 
tan­to en el IMAE porque correspon­de só­lo 
a un 4% del PIB. 

Situación actual y retos del ICE
Según Oscar Rodríguez, Asesor Presiden­

cial del ICE, la in­versión como porcen­taje 
de los in­gresos de telecomunicaciones ha 
disminuido desde el 2001, año en que fue 
de 67%, hasta llegar al 2004, cuan­do llegó a 
un 48%. A pesar de esto, el valor agregado 
del sector telecomunicaciones creció del 
2003 al 2004 en un 6,67%. Otros logros 
alcan­zados por el ICE son la importan­te 
capacidad instalada en telefonía fija de 
1,042,385 líneas, resultan­do en una den­si­
dad telefó­nica de 31.6 líneas por cada 100 

habitan­tes y con un crecimien­to al 2004 del 
27% con respecto al 25.8% del 2002. 

En lo que es telefonía mó­vil, la capaci­
dad instalada correspon­de a 944,950 líneas, 
lo que significa 21.73 líneas por cada 100 
habitan­tes. En cuan­to al crecimien­to de 
la den­sidad de tecnología mó­vil, desde el 
2002 nuestro país ha tenido un crecimien­to 
del 175%.

Otro logro del ICE son las bajas tarifas 
telefó­nicas, especialmen­te en la fija, que es 
10 veces más barata que la mó­vil y en la que 
estamos por debajo de las tarifas básicas de 
la mayoría de países de Latinoamérica, con 
4.78 dó­lares. En cuan­to a in­ternet, de acuer­
do con Rodríguez, el 47% de los hogares 
tienen acceso a esta tecnología y 22% de las 
personas la utilizan, ya sea en su casa o en 
cafés in­ternet.

Los retos y estrategias del sector 2002-
2006 implican la satisfacción de las diversas 
deman­das de telefonía. En la fija de llegar 
a una teleden­sidad de 38.1 líneas por cada 
cien habitan­tes y mó­vil de 35.1. Por su 
parte, para la red IP la teleden­sidad debería 
ser de 3.61 conexiones por cada 100 habi­
tan­tes. 

En lo que respecta a la even­tual apertura 
por el TLC,  la Ley de Fortalecimien­to del 
ICE necesita un mejor respaldo, así como 
la ley de fortalecimien­to del ARESEP, la ley 
marco de Telecomunicaciones, y la moderni­
zación del ICE en muchos de sus servicios, 
como en el sistema de facturación y gestión, 
el modelo de negociación a seguir, y el desa­
rrollo de nuevos servicios institucionales. 

De tecnología e 
inversión pública

Ecoanalisis
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Oscar Rodríguez, Asesor Presidencial del ICE, 
asegura que la inversión como porcentaje de 
los ingresos de telecomunicaciones ha dismi­
nuido desde el 2001.

Inversión pública: El motor de las transfor-
maciones tecnológicas necesarias para los 
países en desarrollo.



Desde el acompañamien­to básico 
que in­volucra la computadora 
personal, accesorios, en­rutadores 
y hasta equipo para en­treteni­

mien­to, el hardware es la verdadera herra­
mien­ta del trabajo en oficina. Y lo mejor es 
estar actualizado para conocer las novedades 
disponibles, tan­to para el mejor desempeño 
laboral como para poder competir adecuada­
men­te: las in­novaciones siempre dan algún 
tipo de ven­taja.

Las distribuidoras de hardware son las 
que mejor dominan el tema. Su posición en 
la cadena de producción les hace conocedo­
res de primera mano an­te las recen­siones de 
nuevos productos y las necesidades mino­
ristas. Estas empresas se caracterizan por la 
diversificación de marcas en los artículos 
que distribuyen, con algunas excepciones 
y preferen­cias características; empero, esta 
razón no las disuade y más bien las in­duce a 
mostrar lo mejor y más novedoso que ofrece 
cada firma.

Yendry Chacón, de Compañía Costarri­
cen­ce de Computación (COCOCO) habló 
de los productos que ofrece su empresa, 
prin­cipalmen­te en­focado al despacho mayo­
rista. 

COCOCO represen­ta marcas reconoci­
das como ABC, Lexmark, Apple y Brother 
y por tan­to in­nova constan­temen­te los 
productos respaldados por estos nombres. 
Sin embargo, Chacón destacó algunas nove­

dades que podrían in­teresar a los lectores, 
como el chasis (“case” en in­glés) Foxconn, 
tan original como có­modo para el CPU de la 
computadora. Así también se dispone de un 
en­rutador ZOOM X6, especial para In­ternet 
Avan­zada (ADSL) y para empresas u oficinas 
pequeñas, inalámbrico pero con cuatro puer­
tos adicionales y un firewall automático.

COCOCO y sus análogos en El Salvador 
y Nicaragua se con­sideran el mayor distribui­
dor mayorista desde 1987, y la finalidad es 
aten­der siempre las necesidades del clien­te 
de la mejor manera. Para ello, han estableci­
do su propia en­sambladora, FPC, don­de en 
su página de in­ternet se pueden observar 
los ordenadores más completos dispuestos 
a la ven­ta. La compañía pone a disposición 
sus páginas web: www.cococo.co.cr, www.
fpc.co.cr

Cautivador
Sistemas Comport presen­tó una amplia 

gama de productos, en­tre los cuales cautivó 
el nuevo sistema MP3 y video de tamaño 
hiper reducido para la mayor facilidad ima­
ginable. Edgar Majluf, presiden­te de la com­
pañía, presen­tó las novedades que ofrece 
la marca Tech, el prin­cipal productor que 
Comport distribuye, como las computado­
ras personales y sus accesorios, en especial 
los nuevos UPS (Almacen­dadores de Ener­
gía) recién traídos al mercado; además en 
Sistemas Comport se puede en­con­trar una 
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Hardware

Últimas 
tendencias 
¡No se quede atrás! Conozca las novedades que ofrecen 
los principales distribuidores de equipo de cómputo



exten­sa línea de servidores HP, In­tel y Dell 
para el gran almacenaje de datos; productos 
inalámbricos y de red, y notebooks de las 
marcas más reconocidas.

Majluf comen­tó que su empresa ven­de 
al por mayor y a nivel corporativo, respalda 
cada producto con dos años de garan­tía y 
ofrece alquiler de equipo a empresas, “lo 
cual es una propuesta diferen­ciadora en el 
mercado”. Comport además es el prin­cipal 
distribuidor de gran­des cadenas comercia­
les como Gollo. Más in­formación de esta 
empresa se en­cuen­tra en su página web: 
www.comportcr.com

Respaldo
Finalmen­te, Intcomex de Costa Rica 

mostró además de la gran variedad de pro­
ductos y marcas que dispone, los gran­des 
almacenes de reservas y el sistema imple­
men­tado de apoyo al distribuidor minoris­
ta, que in­cluye respaldo finan­ciero y un 
programa de logística a nivel in­ternacional 
para la disposición de artículos novedosos 
desde EE. UU., en menos de tres días. 

Daniel Schachtel, Geren­te General de 
la distribuidora en el país, comen­tó que 
la empresa provee de todo tipo de equi­
po, pero explicó las novedades de mayor 
deman­da para la empresa, como las PDA 
(Asisten­tes Digitales Personales, conocidas 
popularmen­te como “Palm”), de las cuales 
Intcomex es el mayor distribuidor en la 
región, y de los equipos de multimedia y de 
línea digital, los multifun­cionales (impreso­
ra, fotocopiadora y escáner, todo en uno), y 
los monitores de plasma.

Schachtel en­fatizó en las gran­des ven­
tajas que ofrece Intcomex, apoyan­do su 
argumen­to con in­formación satisfactoria. 
“Aun­que nos dedicamos a técnicos y ven­de­
dores minoristas, nos in­teresa que el clien­te 
esté en­terado de todos los productos que 
tenemos en stock, y que por el respaldo, 
garan­tías, precios e importación in­mediata, 
somos los líderes del mercado nacional y de 
Latinoamérica”, explicó.
La página web de Intcomex: es:                    www.
intcomex.com
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Asistente Digital Palm
Una de las novedades 

de mayor demanda para 
Intcomex son las PDA  
(Asistentes Digitales  

Personales, conocidas  
popularmente como 

“Palm”), de las cuales la 
empresa es el mayor  

distribuidor en la 

Case Foxconn

Cámara Digital 
Sony Cibershot

Empresa: COCOCO
www.cococo.co.cr, www.fpc.co.cr

Empresa: Intcomex
www.intcomex.com



EMPRESA	 Teléfono	  Fax

AUTOS		
Agencia Datsun..................................................290-0505..... 231-7083
Autos Automotriz...............................................257-8000..... 257-6952
Autos Honda-Faco..............................................257-6911..... 233-0038
Autos Renault.....................................................290-1209..... 232-6791
Autos Skoda........................................................258-5354..... 222-2354
Purdy Motor.......................................................287-4100..... 255-0947
Suzuki-Vetrasa....................................................242-7000..... 290-2222

BANCOS		
Banca Promérica................................................296-4848..... 290-7521
Banco Banex......................................................287-1000..... 287-1020
Banco Central de Costa Rica.............................243-3333..... 243-4545
Banco Citibank..................................................201-0800..... 201-8311
Banco Crédito Agrícola de Cartago...................550-0202..... 550-0641
Banco Cuscatlán................................................299-0299..... 296-0026
Banco de Costa Rica...........................................287-9088..... 233-1458
BaC San José......................................................295-9595..... 222-8208
Banco Hipotecario de la Vivienda.....................253-0233..... 224-2953
Banco Improsa...................................................257-0689..... 223-7319
Banco Interamericano de Desarrollo.................233-3244..... 233-1840
Banco Interfín....................................................210-4000..... 210-4510
Banco Internacional de Costa Rica....................243-1000..... 257-2378
Banco Nacional..................................................212-2000..... 255-3067
Banco Popular....................................................257-5797..... 255-1966
Banco Uno ........................................................291-4001..... 291-4949
Scotiabank..........................................................287-8700..... 255-3142

CAPACITACION Y CONSULTORIA		
Fundes................................................................234-6359..... 234-6837
Seminarios de Capacitación Revista Apetito.....520-0070..... 520-0047

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

CONSULTORES RECURSOS HUMANOS		
Adecco................................................................256-1169..... 222-9749
Aporta Solutions................................................290-2214..... 296-1972
Career Transitions..............................................296-5436..... 296-5483
Doris Peters & Asoc............................................283-0544..... 280-4898
Grupo Meta Consultores...................................290-5124..... 290-4613
Human Perspectives Int HPI S.A.......................290-3100..... 291-3197
KPMG.................................................................240-3232..... 204-3131
Manpower..........................................................280-2008..... 280-1792
Multivex.............................................................290-2430..... 290-2435

............................................................................................... guia de proveedores Clasificados

Price Waterhouse Coopers.................................224-1555..... 253-4053
Thomas International........................................232-1037..... 232-1097

EDITORIALES		
Editorial Edisa....................................................234-7634..... 234-2206

EDUCACION		
INCAE.................................................................437-2340..... 433-9045
UCIMED.............................................................296-3944..... 231-4368
Ulacit..................................................................257-5767..... 222-4542
Universidad Fidelitas.........................................253-0262..... 283-2186
Universidad Hispanoamericana.........................241-9090..... 241-9090
Universidad Interamericana..............................261-4242..... 261-3212

EQUPO PREMIUM		
Keith y Ramírez..................................................221-1111..... 223-2873

FINANCIERAS		
Corporación Financiera Miravalles...................299-4000..... 256-9722
Financiera Acobo...............................................256-3122..... 222-5809
Financiera Brunca..............................................253-7282..... 253-0132
Financiera Desyfin.............................................224-8408..... 248-1222
Financiera Servimás...........................................210-8100..... 220-0980
Financiera Trisan...............................................220-2900..... 231-2828

Floristería		
Distinciones Centro de Diseño  Floral ..............294-3824........292-3882

FONDOS DE INVERSION		
BCR Fondos de Inversión..................................287-9080..... 255-1236
BN Sociedad de Fondos de Inversión................258-5558..... 258-5431
Grupo Sama.......................................................296-7070..... 220-1809
Interfin Fondos de Inversión.............................210-4000..... 210-4560

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

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

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

Parques y Jardines		
Carlos R. Nanne  E.............................................228-1601..... 389-5150

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

Revistas BUSINESS TO BUSINESS
EKA, la Revista Empresarial..................................520-0070....520-0047
Imagen&Estilo, profesionales belleza y moda......520-0070....520-0047
TYT, la Revista Ferretera.........................................520-0070....520-0047
Pauta, Mercadeo y Publicidad................................520-0070....520-0047
Apetito, la Revista para Hoteles y Restaurantes..520-0070...520-0047 
Receta M, la Revista para Doctores y Farmacias......520-0070....520-
0047

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

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: Andrea Moodie Tel. 520-0070 
                    andrea.moodie@eka.net
Le elaboramos el arte sin ningún costo adicional.
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Agen­cia de viajes Terranova, además 
de sus departamen­tos tradicionales 
como el de vacaciones, receptivo y 
viajes corporativos, posee también 

el de diseño de viajes, que le permite a sus 
clien­tes crear sus propios viajes de placer, 
de acuerdo a lo que siempre han soñado y 
hacia cualquier destino del mun­do. 

Así, el clien­te elegirá los lugares a visitar 
y esta agen­cia será la respon­sable de hacer 
el diseño, ajustán­dose a los deseos, expec­
tativas y presupuesto de quien lo solicite, 
e in­cluyen­do los máximos están­dares de 
calidad.

En­tre los valores agregados que esta 
opción le ofrece, están la aten­ción de espe­
cialistas en diseño de viajes con amplia 
experien­cia viven­cial, en prácticamen­te 
cualquier destino del globo terráqueo, aten­
ción personalizada en un 100% y con­sejería 
detallada acerca de los destinos que se visi­
tarán. 

Para todo esto, Terranova capacita a su 
personal de forma exhaustiva y los en­vían 
a conocer cada uno de los destinos que 
ellos ofrecen, los hoteles en que se hospe­
darían, y cada detalle que podrían ofrecer, 
de tal forma que conozcan lo que los clien­
tes podrían solicitar y puedan acon­sejarlos 
mejor y darles las mejores opciones.

De acuerdo con Giovan­na Jiménez, 
Geren­te del departamento de Diseño de 
Viajes de Terranova, el diseño de un viaje 
implica más detalles que los que in­cluyen 

los paquetes ya hechos, y cubren desde lis­
tas a restauran­tes y a lugares para visitar por 
ciudad, hasta mapas de los diferen­tes sitios.

Alianzas 
Terranova posee, en­tre sus ven­tajas y 

novedades: Virtuoso, una red in­ternacional 
de marketing y ven­tas para viajes de placer, 
de la cual só­lo el 1% de las agen­cias de viajes 
a nivel mun­dial han sido escogidas para per­
tenecer a ella. De momen­to, Terranova es la 
única agen­cia Virtuoso de Cen­troamérica, 
y ya tiene cerca de 8 años de estar afiliada 
con esta red.

En­tre los beneficios o valores agregados 
que esta alian­za les brin­da a sus socios de 
negocios se en­cuen­tran la posibilidad de 
realizar “upgrades” en los servicios, como 
lo es en el caso de las habitaciones; además 
de tener tarifas preferen­ciales, valores extras 
(amenities), en­tre otros servicios preferen­
ciales. In­cluso, a quienes prefieren viajar 
en cruceros,  median­te su “Voyager Club 
Event”, Virtuso los in­vita a hacer, por ejem­
plo, tours exclusivos, para quienes tienen en 
su paquete su vin­culación con esta red, en 
algunas de las diferen­tes partes del mun­do 
en que desembarcan. Todas estas facilidades 
se deben a que Virtuoso posee represen­tan­
tes en todos los lugares del mun­do que 
conocen el área y tienen relaciones con los 
mejores sitios, lo que da a su viaje de placer 
un mayor valor, y hacien­do de él, una aven­
tura única.

SOCIOS COMERCIALES
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“Cubrimos desde listas a restauran-
tes y lugares para visitar por ciudad, 
hasta mapas de los diferentes sitios”. 
Giovanna Jiménez, Gerente General 
de la Agencia de Viajes Terranova.

Unico límite: su imaginación
Los programas de Diseño de Viajes 
están hechos especialmente para darle 
al cliente total libertad de elegir como 
quiera viajar y qué destinos desea visi
tar. El único límite es la imaginación.
Para los clientes corporativos, puede 
ofrecérsele un representante exclusivo. 
Dentro de las compañías que ya cuen
tan con agencias de viajes Terranova 
"in-house" se encuentran el Banco 
Banex y Roche.

¿Dónde encontrar a Terranova?
Oficinas en San Pedro: Del Automer
cado Los Yoses 75 metros al sur. Telé
fono: (506) 280-0122. Página web: 
www.terranova.co.cr. 
Oficinas en Escazú: Centro Comercial 
Country Plaza, segundo piso, diagonal 
al Costa Rica Country Club, San Rafael 
de Escazú. Teléfono: (506)288-2520.

Los pequeños detalles son los que 
hacen sus viajes inolvidables y  
Terranova se encarga de cubrir  
cada uno de ellos para que su  
experiencia sea única e inolvida

Terranova

Viaje a 
su gusto



La in­formación es el elemen­to más 
importan­te en el accionar empre­
sarial de hoy y por tan­to, las fuen­
tes de in­formación pueden resultar 

tan­to más apreciadas. Pero obtener in­for­
mación detallada y exten­sa, pero a la vez 
con­fiable, es un reto para toda empresa y 
puede generarle costos onerosos.

Cero Riesgo, S. A., es una empresa 
dedicada a la in­vestigación crediticia y que 
también ha exten­dido su ámbito a la in­for­
mación laboral, que gracias a los años de 
experien­cia y al proceso y ordenamien­to 
en la recopilación de datos se ha gran­jeado 
el reconocimien­to por la calidad y la efica­
cia en los servicios que brin­da.

La empresa nació en julio del 2002, 
en­focada a aten­der las necesidades de crédi­
to y cobro de muchas en­tidades finan­cieras 
y judiciales. Sin embargo, se tomó la deci­
sión de proveer también el servicio de in­for­
mación para recursos humanos, gracias a la 
gran deman­da que presen­ta el mercado.

Marlon Cordero, Geren­te General de 
Cero Riesgo, S. A., expresó su in­terés por 
dar a conocer el producto que ofrece la 
compañía para esta materia, ya que cuando 
que se trata de con­tratación de personal, la 
ayuda que puede proveer este producto es 
relevan­te.

Para el área de recursos humanos, Cero 
Riesgo, S. A., ofrece dos tipos de in­forme: 
In­forme Laboral In­mediato, ideal para con­
tratación de puestos operativos.

In­forme Laboral Actualizado: con 
mayor profun­didad para casos geren­ciales 
y administrativos.

En cada caso se detalla la in­formación 
básica del historial laboral del in­dividuo, 
in­cluidas las referen­cias y el estudio judi­
cial y de bienes. Y para el in­forme actuali­
zado se agrega el historial médico y acadé­
mico, más el método de los “15 ítems”, un 
in­novador añadido que con­siste en evaluar 
por medio de pun­taje (de 1 a 10) pregun­tas 
cerradas que se le hacen a los referen­tes y 
por tan­to genera un parámetro más exacto 
de las características laborales (y hasta psi­
coló­gicas y personales) del postulan­te.

“Ha sido una experien­cia in­novadora 
muy positiva -reconoce Cordero- hemos 
desarrollado este producto meditadamen­te 
y gracias a nuestros analistas, los resultados 
de la in­vestigación son satisfactorios, y así 
esperamos crecer en el área de recursos 

Incremente la información de su empresa

Sin riesgos

SOCIOS COMERCIALES

 www.ekaenlinea.com • Nº248, setiembre 2005 / LA REVISTA EMPRESARIAL EKA 25

CERO RIESGO, S. A. dispone 
de un producto para análi-
sis de información, especial 
para contratación en Recursos 
Humanos

humanos”.
Cero Riesgo, S. A., está en capacidad de 

respaldar la in­formación que suministra en 
este campo con las otras fuen­tes in­vestiga­
tivas que posee (in­formación crediticia y 
judicial, ubicación de personas y estudios 
de registro) para complemen­tar de la mejor 
manera los in­formes que elabora.

In­formación actualizada, veraz, con­fia­
ble y ágil hacen que el producto que ofrece 
Cero Riesgo, S. A., se torne in­valuable y por 
tan­to resulte ser una opción importan­te en 
el mercado.  

Los clien­tes pueden acceder a Cero 
Riesgo, S.A., al teléfono: (506) 257-1520 y 
la dirección en in­ternet es:  
www.ceroriesgo.co.cr.

Marlon Cordero, Gerente General 
de Cero Riesgo, S. A., indica que 
la empresa se presenta al mer-
cado como una opción innova-
dora.



La mañana estaba fría y la brisa traía 
un aroma con sabor a mar. La cami­
nata por la playa era casi una obli­
gación, pero pron­to las san­dalias 

sobraban, ya que los pies pedían un masaje 
con las miles de con­chas que, al ser golpea­
das por las olas, emitían un sonido único. 

Poco a poco, el sol comen­zó a tomar 
su lugar y no tardaría en recordarnos que 
habíamos olvidado el bloqueador solar, por 
lo que luego de una obligada zambullida 
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CERO ESTRÉS

Caminar descalzo sobre una 
alfombra tejida con miles de 
conchas, cual estrellas en el  
universo, es sólo una pequeña 
parte de la experiencia de este 
lugar inolvidable. 

Con una variada oferta de restauran­tes, 
in­formales y a la carta, la comida se con­vierte 
en otro de los placeres que puede disfrutar en 
este lugar. Cuen­ta con un buffet, restauran­tes 
estilo italiano, orien­tal, caribeño y desde lue­
go uno especializado en mariscos y comida 
típica. Todos a cargo del Chef chileno, Cris­
tián Rebolledo. 

Apúntese en Garra de León. 
El hotel cuen­ta con un campo de golf 

de 18 hoyos, amigable con el medio ambien­
te, diseñado por el arquitecto Robert Trent 
Jones II. 

Para los que no son tan expertos en este 
deporte, pero desean apren­derlo o perfec­
cionarlo, el equipo de actividades del hotel 
ofrece clases del golf, en la escuela Garra de 
León.

en las cristalinas aguas, era el momen­to de 
regresar al hotel, don­de esperaba una sucu­
len­ta oferta de frutas, jugos, panes y otros 
man­jares. 

Luego del desayuno, lo ideal es pasar un 
rato en la piscina, don­de se puede disfrutar 
de las bebidas en el bar hú­medo, y de las 
actividades como aeró­bicos, polo acuático, 
pilates, en­tre otros, que organiza el departa­
men­to de even­tos.

Por la tarde, después del almuerzo, es 
difícil escoger en­tre clases de golf, compe­
ten­cia de tiro al blan­co, hacer “snorkeling”, 
tomar un tour a caballo, ver el atardecer 
en un paseo  en bote y an­tes de cenar, una 
reparadora siesta y un baño. Sin duda algu­
na, el nombre Paradisus no podría ser más 
acertado. 
Déjese tentar

Paraíso de conchas
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Nombre: Meliá Paradisus Playa Conchal
Categoría: 5 Estrellas, Todo Incluido 
Habitaciones: 302 Villas Suites extra 
espaciosas, incluyendo 24 Suites de Servi
cio Real, y 2 Suites Presidenciales.
Eventos: Espacio disponible para eventos 
y reuniones con capacidad de hasta 450 
personas.
Tecnología: en recursos audiovisuales, 
centro de negocios y personal bilingüe.
Este hotel es muy utilizado por empresas 
extranjeras para enviar a sus ejecutivos 
en viajes de incentivos, por el logro de 
metas. 
Tel: (506) 654-41-81



PRODUCTOS NUEVOS
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Impresora C920
Capaz de imprimir 32 páginas a color 
en un minuto, la nueva C920 de Lex­
mark otorga mucho mayor valor 
agregado al arte de la impresión, gra­
cias además al soporte que le brin­da 
el procesador de 1 GHz, mayor que 
el de cualquier otra opción en el mer­
cado. Distribuye: Intcomex de Costa 
Rica Tel: 296-6537

Videoteléfono 
Un nuevo teléfono que recibe 
men­sajes de video y permite 
a sus usuarios la comunica­
ción estilo videocon­feren­cia. 
El nuevo Videoteléfono OJO 
estará disponible en el merca­
do en los pró­ximos 2 meses y 
ten­drá un costo cercano a los 
$800. Distribuye: Motorola 
de Centro América. Tel: 296-
5385.

Impresoras de
código de barras
Nueva línea de impresoras térmicas 
de etiquetas de có­digo de barras, aho­
ra con sistema Unicode, de la marca 
Zebra, recién lan­zadas al mercado 
en ocho modelos diferen­tes. Facilita 
el trabajo de los usuarios de MySap 
Business Suite, al eliminar costos 
redun­dan­tes de fuen­tes y páginas de 
có­digo, en­tre otros. Distribuye: MC 
Logística. Tel: 278-1122

Sistema de 
Fibra Óptica
El sistema de cableado Opticom Quick­
net excede los están­dares de fibra ópti­
ca de 10 gigabites Ethernet, ya que su 
poten­cial de 96 fibras en un solo rack 
permite el mejor desempeño con­fia­
ble en aplicaciones para red de alta 
den­sidad. Distribuye: Anixter
Tel: 257-6090

Canei Rosado
Este vino es ideal como aperiti­
vo y para acompañar pescado, 
carnes blan­cas an­tipasto y hasta 
una pizza. Los vinos Canei son 
proceden­tes del norte de Italia, 
y se pueden con­seguir en presen­
taciones de frutas como Peach 
San­gría y en presen­taciones 
clásicas como Lambrusco, Blan­
co y ahora Rosado. Distribuye: 
Centenario Internacional. Tel: 
272-0982



Trato de 
no mentir 

nunca
David Pirie, 
Mercadeo 
y Ventas de 
Cinemark

gente eka
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Cuando no hice lo 
que me tocaba hacer.
Ricardo Coto, Gerente 
Corporativo de Comunicación 
de Cadena de Supermercados 
Unidos (CSU).

Cuando no quiero que alguien sepa algo, o 
cuando la respuesta me compromete.
Evelyn Arias, Promociones Regionales de S.C.A.

Nunca tengo que mentir. Todas las  
mentiras, algún día, salen a la luz.
Gustavo Chinchilla, Director Comercial de AvalCard

Uno le miente a 
otros cuando le 
conviene y a uno 
mismo todo el 
tiempo.
James Tait, Gerente Gene­
ral de Bebidas del Trópico.

¿En qué ocasiones miente?

Nunca miento, pero 
me hacen mentir…
Christian Peña, Gerente de 
Área Institucional de Punto 
Rojo



Al estar an­te un fenó­meno que 
golpea las arcas del Estado y el 
bolsillo de la empresa privada prin­
cipalmen­te, es fun­damen­tal deter­

minar los comunes denominadores que se 
perciben en el sector empresarial de nuestro 
país, por cierto, uno de los prin­cipales con­
tribuyen­tes.

Ju­lian Bur­lage, Direc­tor Comer­
cial de Au­toS­tar Vehí­cu­los S.A., señala 
que “definitivamen­te, el Gobierno puede 
evitar la evasión fiscal. Le sería más fácil si 
evadir el impuesto no fuera tan atractivo. Si 
el mismo gobierno con­sidera la posibilidad 
de bajar los impuestos, muchos sectores no 
con­siderarían la evasión fiscal, y al gobier­
no le sería más sen­cillo con­trolar esto”.

Por otro lado, Alonso Arroyo, Socio 
de KPMG, in­dica que “cualquier éxito de 
una reforma fiscal y una administración tri­
butaria radica en la posibilidad del Estado 
de persuadir al con­tribuyen­te de que cum­
pla volun­tariamen­te el pago de sus impues­
tos, y excepcionalmen­te, hacerlo cumplir 
coercivamen­te”.

Para Ana Mari Bor­dallo, Gerente 
General de Ofihotel S.A., “es muy difícil 
evitar la evasión fiscal en un 100%, pero el 
Gobierno bien podría reducirla. Sin embar­
go, es una obligación evitar la evasión 
fiscal, por en­de el Gobierno debería con­tar 
con los medios técnicos y humanos para la 
fiscalización, que con­lleve a que cada ciu­
dadano declare y tribute lo que realmen­te 
es”. 

En la in­vestigación anual de opinión 
pú­blica hecha en 1998 en 17 países de 
Latinoamérica, por la Corporación Latino­
baró­metro, se con­sultó a los participan­tes 
si creían que era justificable eludir el pago 
de los impuestos. El 63% in­dicó que la eva­
sión no era justificable. Costa Rica alcan­zó 
el valor promedio en los 17 países. El 23% 
in­dicó que recien­temen­te ha conocido que 
alguien o se han en­terado que alguien cono­
ce a otro que ha logrado eludir el pago de 

los impuestos. Este porcen­taje es in­ferior 
al promedio (31.2%). Al analizar la percep­
ción in­dividual de por qué la gen­te evade 
impuestos, en Costa Rica el 54% men­cionó 
la falta de honestidad (promedio 44.5%). El 
43.7% in­dicó que la corrupción era la prin­
cipal razón, seguido del argumen­to que los 
impuestos son muy altos (37.6%).

¿Qué hacer?
Arroyo cree que la administración tri­

butaria de hoy está en una lucha constan­te 
con el con­tribuyen­te... Esa actitud le da al 
con­tribuyen­te un estado men­tal negativo, 
en términos de cumplimien­to de sus obliga­
ciones tributarias. “En materia de doctrina 
fiscal se habla de un círculo vicioso, que 
es difícil de romper si el con­tribuyen­te se 
da cuen­ta que el resto no paga impuestos 
y no les pasa nada. Su percepción hacia 
cumplimen­to de las obligaciones tributarias 
y por en­de su moral tributaria baja sustan­
cialmen­te. Podría ver in­justo el hecho de 
pagar impuestos”.

“El primer paso que debería seguir el 
Gobierno es tratar de  atraer la mayor parte 
de la economía, a una economía formal. 
Ahora, si lo comparamos con el proyecto 
de ley que viene, que es excesivamen­te 
complejo, se estimularía una mayor eva­
sión fiscal”.

Burlage in­dica que es necesario con­side­
rar un impuesto razonable para los diferen­
tes sectores. “Por ejemplo, el impuesto de 
importación de vehículos es ridículamen­te 
alto. Nos golpea dos veces e in­justamen­te. 
Si los impuestos no fueran tan altos no sería 
atractivo evadirlos”.

Bordallo men­ciona que “la evasión 
podría disminuirse bajan­do las tasas impo­
sitivas, ya que la gen­te podría sopesar el 
riesgo de evadir y luego ser procesado por 
este delito que es muy superior al costo de 
tributar. En segun­do lugar, se debe lograr 
una mayor eficien­cia en la recaudación de 
impuestos por parte del Gobierno”.

¿Puede el Gobierno 
evitar la evasión fiscal?

FORO
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Ana Bordallo

Alonso Arroyo

Julian Burlage





Hacemos ron de 4 años,  
5 años, 7 años, 12 años  

y 42 medallas.
Flor de Caña ha logrado nada menos que 42 distinciones de calidad en 

certámenes y festivales internacionales en los últimos 3 años.

slow-aged® rum  desde 1890.

www.flordecana.com    

Disfrute con moderación.

Distribuyendo las mejores marcas del mundo en vinos y licores
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