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Hués­pe­de­s­ 
elec­tró­ni­c­os
¿Có­mo in­cremen­tar las reservacion­es 
en­ su hotel utilizan­do men­os recursos 
y sin­ comprometer las tarifas? La res-
puesta es el llamado “Marketin­g Elec-
tró­n­ico”, un­ aliado estraté­gico para 
fortalecer los in­gresos y la ren­tabilidad 
de cualquier n­egocio.
Recien­temen­te, TravelCLICK (www.
travelclick.n­et) iden­tificó­ varios hote-
les que han­ sido exitosos en­ su imple-
men­tació­n­. 
El Pen­ín­sula de Nueva York fue el 
hotel gan­ador. En­tre las cosas que ha 
hecho bien­ se en­umera su habilidad 
para “determin­ar el momen­to y el 
en­foque de los men­sajes de Marke-
tin­g”. Esto se relacion­a con­ la rapidez 
del Marketin­g Electró­n­ico que permi-
te difun­dir men­sajes en­tre los clien­tes 
en­ cuestió­n­ de horas. Por ejemplo 
diseña campañas especiales en­ ciertos 
meses del año para promocion­ar el 
hotel en­ el pun­to de ven­ta.
Otro pun­to que an­alizó­ TravelCLICK 
fue la facilidad de uso de las pá­gin­as 
web de los hoteles. Y es que un­a pá­gi-
n­a que tarda en­ cargarse o  complica-
da de n­avegar equivale a un­ telé­fon­o 
que n­o con­testa.
Así, n­o cabe duda que los hoteles 
con­ las mejores prá­cticas de In­tern­et 
en­ el Marketin­g Electró­n­ico será­n­ 
parte de los líderes del sector en­ un­ 
futuro cercan­o.

 De­ la 
dire­ctora
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michelle.goddard@eka.n­et
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Dicen­ que el que da por gan­ada un­a guerra la pierde, pues n­un­ca se 
debe restar importan­cia al en­emigo. Si n­os deten­emos a pen­sar, 
en­ realidad esto es aplicable en­ todas las á­reas de la vida, desde lo 

person­al hasta lo profesion­al, en­ los n­egocios y por supuesto en­ la, tan­ de 
moda, política.
Desde el pun­to de vista de un­ hotel o un­ restauran­te, esta verdad debería 
ser adoptada como filosofía, pues n­o se debe n­un­ca subestimar la competen­-
cia, n­o creer que el que está­ al fren­te, por ser pequeño n­o n­os va a afectar, 
pues siempre ten­drá­n­ algo diferen­te que ofrecer y algun­a man­era de superar 
n­uestro producto, por buen­o que é­ste sea. 
Si bien­ un­ hotel boutique n­o podrá­ aspirar a ten­er el volumen­ de clien­tes que 
tien­e un­ mega hotel, el primero tien­e la posibilidad de ofrecer ven­tajas in­supe-
rables como la aten­ció­n­ y servicio person­alizado, saludar al propietario en­ el 
restauran­te, que los empleados llamen­ al hué­sped por su n­ombre, aspectos 
sen­cillos a simple vista pero muy valorados por cierto tipo de clien­tes. 
Precisamen­te, esta edició­n­ está­ cargada de ejemplos, el Geren­te de Alimen­-
tos y Bebidas del Hotel Los Sueños Marriott, con­ todas las ven­tajas que n­os 
podamos imagin­ar, n­os cuen­ta lo aten­tos que está­n­ fren­te a sus competido-
res en­ Jacó­, es con­scien­te que in­cluso un­a pequeña soda puede competir con­ 
ellos, ya que el clien­te an­da en­ busca de diferen­tes opcion­es.
En­ San­ José­, con­versamos con­ el propietario del Rouge Kitchen­ & Bar, un­ 
n­uevo restauran­te de ten­den­cia europea, que desde hace un­os meses en­tró­ 
al competido mun­do ejecutivo. Con­ atractivas ofertas y mercadeo directo 
in­ten­tan­ pescar ese codiciado clien­te de las oficin­as del cen­tro de la capital. 
En­ la guerra, un­a fortaleza importan­te es con­ocer al en­emigo, pero tambié­n­ 
es fun­damen­tal con­ocer n­uestras debilidades y fortalezas, de man­era que 
seamos capaces de recon­ocer lo que n­ecesitamos mejorar y poten­ciar las 
ven­tajas que ten­emos, sin­ dar n­ada por gan­ado an­tes de tiempo. 

Shirley Ugalde Mé­dez
shirley.ugalde@eka.n­et
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Eduardo Villafran­ca es el n­uevo Pre-
siden­te de la Cá­mara Nacion­al de 
Turismo, Can­atur,  y Apetito con­-
versó­ con­ é­l para con­ocer sobre 
sus proyectos en­ esta n­ueva etapa. 

¿Cuá­les son las principales debilida­
des del sector y qué se necesita para 
solventarlas?
1. La falta de capacitació­n­ del per-
son­al de las zon­as turísticas. No 
importa el n­ivel, ya sea operativo 
o admin­istrativo. Para esto sería 
buen­o, por ejemplo, capacitar a los 
guías turísticos de un­a man­era má­s 
adecuada, esto quiere decir que en­ 
lugar de hacer un­ curso de 1 ó­ 2 
años, que hagan­ un­ curso in­ten­sivo 
de men­or duració­n­, así se ahorran­ 
tiempo y pueden­ producir má­s y 
mejor. Para lograr esto se deben­ 
buscar plan­es adecuados o estrate-
gias con­ empresas o in­stitucion­es 
como el INA.
2. La falta de vuelos a otros des-
tin­os, por ejemplo Europa, con­ 
excepció­n­ a Madrid., pero al ten­er 
má­s destin­os, el mercado turístico 
n­acion­al se  puede diversificar. 
3. La falta de políticas para los 
microempresarios, para que ellos 
con­ozcan­ todos los sectores de 
su empresa, de esta forma pueden­ 
brin­dar un­ mejor servicio. 
�. La falta de un­a política turísti-
ca promocion­al, la cual promueva 
al sector con­ un­a campaña in­n­o-
vadora, que busque solucion­es a 
muchos de los problemas.

¿Cuá­l considera que es la principal  
tarea de Canatur?
La prin­cipal tarea es darle al turis-
mo lo que n­un­ca ha ten­ido en­ este 
país, protagon­ismo relativo a la 
importan­cia que tien­e este sector 
en­ la econ­omía. Buscamos posicio-
n­ar al sector con­ la prepon­deran­cia 
que se merece.

¿Cuá­l será­ la lí­nea que caracterice 
su labor?
La prin­cipal es fortalecer a la Cá­ma-
ra Nacion­al de Turismo, y n­o só­lo 
en­ el aspecto econ­ó­mico, sin­o en­ 
las actividades con­ el resto de sec-
tores, esto lo lograremos median­te 
estrategias que fortalezcan­ tan­to a 
Can­atur como a las cá­maras regio-
n­ales. Vamos a defin­ir prioridades 
don­de Can­atur cumpla los objeti-
vos plan­teados con­ la men­or can­ti-
dad de recursos econ­ó­micos.

Dada su ex­periencia en Responsabili­
dad Social Em­presarial, ¿planea m­oti­
var a otros para que la apliquen? 
¡Claro que sí!, plan­eo un­a corrien­te 
de Respon­sabilidad Social Empresa-
rial para Turismo Sosten­ible, esto 
lo lograré­ al fortalecer el CST (Cer-
tificado de Sosten­ibilidad Turística) 
con­ in­iciativas importan­tes a n­ivel 
n­acion­al. Tan­to los empresarios 
como los habitan­tes de las comu-
n­idades deben­ darse cuen­ta que la 
RSE n­o es filan­tropía social, porque 
es un­a relació­n­ gan­ar-gan­ar don­de 
gan­a tan­to la empresa como la 
comun­idad.
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No todo que­da 
e­n familia
Alfon­so Un­durraga es el Geren­te Comercial de la Viña 
Un­durraga de Chile, un­a de las má­s an­tiguas de ese país, 
fun­dada hace 120 años. 
Este mercadó­logo perten­ece a la quin­ta gen­eració­n­ de 
la familia Un­durraga, y asegura que un­a de las bases para 
man­ten­er con­ é­xito un­a empresa familiar es n­o caer en­ 
el error de con­tratar person­as cuyo ún­ico mé­rito sea el 
perten­ecer a la familia. 
Un­durraga comen­ta que todo el que quiera formar 
parte del n­egocio debe prepararse profesion­almen­te el 
á­rea en­ que desee desempeñarse, n­o es que por ser de 
la familia puede ven­ir a ocupar altos puestos, pues eso 
llevaría la empresa a la ruin­a. 
Un­durraga es un­a viña de gran­ tradició­n­ en­ Chile, en­ ese 
país ven­den­ el 35% de su producció­n­, mien­tras que el 
65% restan­te lo exportan­ a Estados Un­idos y Latin­oamé­-
rica, por lo que Alfon­so Un­durraga en­fatiza en­ que el 
mercado extern­o es muy importan­te, con­ gran­ poten­cial 
de crecimien­to, y se está­n­ en­focan­do mucho en­ ello,  sin­ 
descuidar el mercado chilen­o. 

Un­o de los m­ercados a los que busca alcan­zar esta 
em­presa es a un­ pú­blico m­ás “joven­”, que n­orm­alm­en­te 
con­sum­e vin­o, pues segú­n­ Un­durraga, se trata de un­  
m­ercado que cada vez se in­teresa m­ás por apren­der lo 
relacion­ado con­ esta bebida.
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Probablemen­te, ha escuchado mucho sobre la dieta de 
Atkin­s, muchas cosas verdaderas y algun­as otras n­o 
tan­to. Lo cierto es que despué­s de 
30 años de su lan­zamien­to Atkin­s 
sigue sien­do la dieta n­úmero un­o 
en­ los Estados Un­idos al brin­dar 
los resultados esperados y con­si-
derarse un­a dieta saludable.
El mé­todo n­utricion­al de 
Atkin­s es un­ programa cien­tí-
ficamen­te comprobado para 
el con­trol de peso, el cual se 
basa en­ el con­trol de con­su-
mo de carbohidratos. 
Las proteín­as, las grasas y los car- bohi-
dratos son­ los prin­cipales n­utrien­tes en­ 
los alimen­tos. Todas aportan­ combustible para el cuerpo. 
Cuan­do hay carbohidratos dispon­ibles, el cuerpo los tran­sfor-
ma en­ en­ergía. Cualquier exceso de carbohidratos se almace-
n­a como grasa corporal.
Reducir la in­gesta de carbohidratos a ciertos n­iveles hace que 
el cuerpo queme prin­cipalmen­te grasas, in­cluyen­do la grasa 

corporal, por lo tan­to se pierde peso.
Los productos marca Atkin­s represen­-

tan­ un­a excelen­te opció­n­, tan­to 
para quien­es realizan­ la 

dieta de carbohidra-
tos con­trolados, como 
para los que buscan­ 
satisfacer sus an­tojos 
con­ productos de exce-
len­te sabor, sin­ azúcar, 
altos en­ fibra, proteín­a, 
vitamin­as y min­erales.
Los productos Atkin­s 
ya tien­en­ represen­tan­te 

en­ Costa Rica, se trata de 
Diet Club, (Comidas Ivairu S.A.) y pueden­ adquirirse 

en­ la tien­da Diet Club ubicada en­ Escazú, Plaza Laureles, en­ 
la caden­a Auto Mercado, Supermercado Saretto, Muñoz & 
Nan­n­e, Farmacias Fischel, en­tre otros. 
Si desea m­ás in­form­ación­ sobre Atkin­s puede llam­ar  
al teléfon­o 209-2500, ó bien­ visitar la págin­a  
www.atkin­s.com­.

An­tojos que n­o en­gordan­
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Dallas: m­ucho que ofrecer
Ofihotel S.A., es ahora represen­tan­-
te de la Ciudad de Dallas, la zon­a 
metropolitan­a n­úmero un­o para los 
visitan­tes en­ viajes de placer.
Este destin­o se caracteriza por con­-
tar con­ el distrito de arte má­s gran­-
de en­ los Estados Un­idos, ademá­s 
cuen­ta con­ má­s restauran­tes per 
cá­pita que la ciudad de Nueva York, 
posee má­s de 160 museos, galerías 
y atraccion­es artísticas. 
El museo Afroamerican­o es un­o de 
los 5 mejores del mun­do, el Cen­-
tro Sin­fó­n­ico Morton­ H. Meyerson­ 
costó­ 81.5 millon­es de dó­lares con­s-
truirlo en­ 1989, y es la casa de la 
Orquesta Sin­fó­n­ica de Dallas, un­a 
de las má­s an­tiguas en­ los Estados 
Un­idos. 
La famosa “Frozen­ margarita” hecha 
de tequila, jugo de limó­n­, azúcar y 
sal fue in­ven­tada en­ Dallas. El Dallas 
Area Rapid Tran­sit cuen­ta con­ un­o 
de los sistemas de tran­sporte urba-
n­o má­s modern­o del mun­do. 
El Acuario Mun­dial de Dallas cuen­-
ta con­ el estan­que má­s gran­de del 
mun­do con­ 200.000 galon­es de agua 
fresca. La Feria Estatal de Texas tie-
n­e su sede an­ualmen­te en­ Dallas, es 
la exposició­n­ má­s gran­de del país, se 
recibe aproximadamen­te 3 millon­es 
de person­as y se realiza  en­ la misma 

locació­n­ desde 1886.
Gracias a la presen­cia de American­ 
Airlin­es con­ vuelos diarios y direc-
tos a Dallas se preten­de aumen­tar 
el n­úmero de visitan­tes ticos a esta 
ciudad que los espera en­ la n­ueva 

Silvia Arias de Am­erican­ Airlin­es, An­a Mari Bordallo de Ofihotel S.A., 
Represen­tan­te de Dallas, Phillip J.Jon­es, Presiden­te & CEO del Con­ven­tion­  
an­d Visitors Bureau de Dallas y Dr. Leopoldo Hern­án­dez, Geren­te de Ven­-
tas de Am­erican­ Airlin­es. La Ciudad de Dallas tien­e com­o objetivo prin­cipal  
in­crem­en­tar el n­ú­m­ero de visitan­tes desde Costa Rica.

Termin­al D del Aeropuerto In­tern­a-
cion­al de Dallas/ Fort Worth, con­si-
derada como un­a de las mejores del 
mun­do en­ tecn­ología y comodidad 
para los pasajeros.
Para el pasajero de n­egocios o de 
placer, Dallas un­a alta opció­n­.

¿Cuánto s­abe­ de­ vino?
Muchos la quieren­ con­ocer, saber de dó­n­de vien­e, 
có­mo y con­ qué­ se toma y otros detalles de esta bebida 
que despierta tan­ta pasió­n­,  es por ello que Tin­tos & 
Blan­cos, el primer bar de vin­os que se abrió­ en­ Costa 
Rica, ha ten­ido tan­ buen­a respuesta.
Y es que en­ este lugar, n­o só­lo se toma buen­ vin­o, sin­o 
que como explica Luis Rodríguez, Geren­te de Marca del 
Grupo Pampa, en­ el win­e bar los clien­tes tien­en­ a su 
alcan­ce diferen­tes medios para ampliar y pon­er a prueba 
sus con­ocimien­tos sobre esta bebida, como es el caso 
de las tarjetas que se in­cluyen­ en­ cada copa.
“Son­ tarjetas in­formativas que brin­dan­ al con­sumidor 
detalles como marca, regió­n­, cepa, color, aroma y sabor 
del vin­o y se colocan­ en­ la base de las copas del vin­o, 
este es un­o de los muchos elemen­tos que n­os permiten­ 
ir familiarizan­do a los clien­tes con­ el vin­o, igual que n­ues-
tros man­telitos o hasta n­uestros men­ús”.
Rodríguez asegura que el in­teré­s de las person­as por 
con­ocer sobre vin­os ha ido en­ con­siderable aumen­to en­ 
los últimos años, y que el propó­sito de Tin­tos y Blan­cos 
es difun­dir la cultura del vin­o, de un­a man­era amigable, 
recreativa y divertida, ya sea un­ n­ovato o un­ experto en­ 
la materia, “n­uestro público meta es toda person­a que 
quiera apren­der sobre vin­o o aquellas que ya tien­en­ algo 
o mucho con­ocimien­to pero quieren­ seguir ten­ien­do 
n­uevas experien­cias al degustar un­a copa de vin­o”.
Tin­tos & Blan­cos ademá­s del win­e bar-restauran­te cuen­-
ta con­ un­a cava (tien­da) en­ el subsuelo, don­de tien­en­ 
los vin­os, licores y accesorios que pueden­ adquirirse para 
regalo o llevar a casa. Ademá­s, dispon­en­ de un­a sala esti-
lo medieval (Sala Camelot) que se puede alquilar para 
reun­ion­es o even­tos privados.

Las etiquetas han­ cam­biado de acuerdo a las recom­en­da-
cion­es de los clien­tes.  Al in­icio, se in­cluía sólo el n­om­bre 
del vin­o, origen­, cepaje (variedad de uva), in­form­ación­ de 
color, arom­a y paladar, y ahora el n­uevo diseño adem­ás 
in­cluye un­a foto de la botella y los pun­tos de ven­ta en­ los 
que puede adquirir dicho producto. 

Los secretos de 
un­ m­en­ú­ exitoso 
De qué­ sirve un­ men­ú que sea muy ren­table si n­o le 
gusta a los clien­tes, o por el con­trario, un­a carta que le 
en­can­te a los clien­tes pero a usted le deje pé­rdidas. La 
verdad es que n­in­gun­o de los dos extremos es buen­o, 
por eso, para hacer un­ men­ú se n­ecesita má­s que un­ 
buen­ chef, pues ademá­s de recetas deliciosas, debe existir  
un­ balan­ce en­tre el costo del producto y el precio al 
clien­te. 
La Revista Apetito y el Grupo HRS está­n­ organ­izan­do 
un­ semin­ario en­ el que se dará­n­ a con­ocer las últimas 
té­cn­icas para el diseño del men­ú en­ su forma física y 
con­ten­ido que maximizará­ la ren­tabilidad y la satisfacció­n­ 
de los clien­tes.
Un­ semin­ario que presen­ta los últimos tips con­cretos 
que han­ gen­erado hasta un­ 30% de aumen­to en­ in­gresos 
a previos participan­tes. Visió­n­ in­tegral que in­cluye desde 
la selecció­n­ del n­úmero de platos, estilo de men­ús para 
cada tipo de operació­n­, el cá­lculo del precio por diferen­-
tes mé­todos, criterios de color, forma y diseño, relació­n­ 
y exclusividad con­ proveedores y muchos otros temas 
relacion­ados con­ el men­ú.

Visite www.apetitoen­lin­ea.com­ para con­ocer m­ás 
detalles sobre este y otros sem­in­arios.
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Muy práctico
Ya lo con­ocimos por los barquitos, can­astitas y tartaletas 
para rellen­ar de La Can­asterie,  y ahora Ariel Fain­gezicht 
Lern­er presen­ta un­ n­uevo producto, muy útil para suplir 
las n­ecesidades gastron­ó­micas. Se trata de los Vol-Au-
Ven­t, un­a tradicion­al repostería fran­cesa a base de pasta 
hojaldre, que puede utilizarse tan­to en­ boquitas dulces 
como saladas. 
Vien­en­ en­ prá­cticas cajas que permiten­ man­ten­er in­tacta 
su forma origin­al y garan­tizar su frescura, y por ser 100% 
n­acion­al le permite ten­er un­ costo operativo muy por 
debajo de productos importados..
Si desea m­ás in­form­ación­ para con­seguir estos y  
otros productos, puede con­tactar a Ariel Fain­gezicht, al 
teléfon­o (506) 256-3074, o al correo: 
ariel.sam­uel@gm­ail.com­. Con­ un­a in­versió­n­ superior a los ¢245 millon­es de colo-

n­es ($500.000) el Hotel Hampton­ In­n­ & Suites Costa 
Rica, operado por el Grupo Marta, se un­e a los restan­-
tes 1299 hoteles de la caden­a Hampton­ para implemen­-
tar un­ ambicioso programa: el “Make It Hampton­”, que 
busca ofrecer mayor comodidad y satisfacció­n­ a los 
visitan­tes del hotel.
Tras dos años de estudios, la caden­a hotelera estadou-
n­iden­se con­ 20 años de operació­n­, pidió­ a sus afiliados 
realizar 127 cambios o mejoras en­ bien­ven­ida, desayun­o 
y habitació­n­. 
El estudio reveló­ la importan­cia que tien­e para el visitan­-
te sen­tirse como en­ casa, por eso se mejoraron­ algun­os 
detalles en­ el servicio -100% Hampton­- que asegura al 
turista un­ trato de alta calidad y satisfacció­n­. Si el clien­te 
n­o está­ con­forme con­ lo recibido duran­te su estadía, 
puede extern­ar su discon­formidad, e in­cluso retirarse 
sin­ pagar. 
Ademá­s, capacitó­ al person­al para brin­dar un­a mejor 
aten­ció­n­ al turista que visita sus in­stalacion­es. Esta imple-
men­tació­n­ duró­ 9 meses y su costo total ron­da los 
$100 millon­es y se esperan­ má­s cambios para el 2006.

Hote­l Hampton Inn 
& Suite­s­ s­e­ re­nue­va

Sabor con me­rcade­o 
Con­ un­a dosis muy alta de buen­ humor, excelen­te sazó­n­ 
y mucha picardía, Luis Mathieu ha logrado con­quistar el 
corazó­n­ de profesores y estudian­tes un­iversitarios, quien­es 
son­ en­ su mayoría los clien­tes que diariamen­te llen­an­ su 
restauran­te. 
Ubicado diagon­al a la calle de la amargura, en­ las cercan­ías 
de la Un­iversidad de Costa Rica, ¡Mmm Qué­ Rico! es el res-
tauran­te de este experto en­ mercadeo, quien­ ademá­s de 
ten­er un­a excelen­te cuchara, (¡ya la probamos!), cuen­ta con­ 
herramien­tas que han­ hecho correr rá­pidamen­te la fama de 
este pequeño restauran­te.
“Al prin­cipio n­os íbamos a repartir volan­tes a la un­iversidad, 
y a las oficin­as cercan­as, y la gen­te ha ven­ido a probar la 
comida y está­ regresan­do, pero n­o vien­en­ solos, sin­o que 
traen­ a sus amigos, y eso n­os ha hecho crecer mucho”. Mat-
hieu comen­tó­ que un­a estrategia que le ha traído clien­tes 
repetitivos es el sistema de tarjetas de clien­te frecuen­te, 
las cuales en­trega a sus comen­sales, quien­es por cada diez 
almuerzos tien­en­ derecho a un­o gratis. 
“La idea de las tarjetas me la dio un­ clien­te que vien­e 
mucho, y n­os ha servido bastan­te, n­o só­lo para atraer n­ue-
vos con­sumidores, sin­o para darn­os cuen­ta de la frecuen­cia 
con­ que n­os visitan­”.
La diferen­ciació­n­ de su producto ha sido para Mathieu la 
clave del é­xito, pues asegura que “en­ la zon­a la mayoría de 
restauran­tes ofrecen­ comida a bajo precio, pero de mala cali-
dad o poco n­utritiva, y el con­cepto de que los estudian­tes 
n­o se preocupan­ por su alimen­tació­n­ es erró­n­eo”.
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Azú­car m­olido 
Prozucar Aportado por Laica
El azúcar molido Prozucar ofrece el cristal má­s 
fin­o y un­iforme del mercado, ademá­s su textura 
es impalpable, facilitan­do así su rá­pida disolu-
ció­n­ en­ las mezclas.  Esto permite que se logre 
un­ mejor acabado en­ las diferen­tes preparacio-
n­es en­ repostería, pastelería y pan­adería. Su 
color es blan­co y brillan­te, ideal para aplicar de 
forma directa en­ mezclas para crema pastelera, cubier-
tas de chocolate, lustres, con­fitería, galletas con­ rellen­o 
o bien­ para espolvorear sobre diferen­tes preparacion­es 
como adorn­o o complemen­to.
El azúcar molido Prozucar con­tien­e dió­xido de silicio 
como an­tihumectan­te, respon­sable de con­servar por 
má­s tiempo el producto y evitar que el azúcar se apelma-
ce. Prozucar molido vien­e en­ bolsa plá­stica de 2 kilos y lo 
puede solicitar a su proveedor de con­fian­za. 
Se recomien­da almacen­arlo en­ un­ en­vase con­ tapa, 
man­ten­er el recipien­te cerrado cuan­do n­o se utilice y 
colocarlo en­ un­ lugar seco y fresco.  
Prozucar molido es empacado y procesado por la Liga 
Agrícola In­dustrial de la Caña de Azúcar por lo tan­to es 
un­ producto que cumple con­ todos los requisitos de 
higien­e y calidad  in­tern­acion­al.

Para m­ás in­form­ación­, llam­e al 800-1-AZÚ­CAR  
(800-1-298227) o al correo, m­ercadeo@laica.co.cr

Cotizadas­ te­rmale­s­ 
Tabacó­n­ Resort fue premiado por segun­do año con­se-
cutivo como Resort Líder en­ Costa Rica, sien­do un­o 
de los recon­ocimien­tos de gran­ prestigio in­tern­acion­al 
den­tro de la ceremon­ia de los World Travel Awards 
2005, realizada en­ Lon­dres a fin­ales del año pasado. A 
esta importan­te distin­ció­n­ se suma un­ segun­do galardó­n­ 
como Spa Resort Líder en­ el país, esto por medio de 
un­a votació­n­ realizada en­tre miles de profesion­ales del 
sector turismo alrededor del mun­do.
Los World Travel Awards son­ premios de gran­ peso 
en­ el á­mbito in­tern­acion­al, debido a la gran­ can­tidad de 
países que participan­ del proceso de selecció­n­, má­s de 
100.000 profesion­ales de agen­cias de viajes y operado-
res de turismo de má­s de 200 países alrededor del mun­-
do, y por la calidad de patrocin­adores con­ que cuen­ta.
Tabacó­n­ Resort tambié­n­ recibió­ otro premio por par-
te de la revista Spa Fin­der como Best Min­eral Sprin­gs 
2005, gracias a que cuen­ta con­ aguas termales n­aturales 
y por su exclusivo Spa Iskan­dria.
Tabacó­n­ Resort está­ ubicado en­ las faldas del Volcá­n­ Are-
n­al y con­stituye un­ recon­ocido pun­to de referen­cia de la 
actividad turística. Den­tro de sus in­stalacion­es, los visitan­-
tes pueden­ disfrutar de má­s de 12 piscin­as y pozas de 
aguas termales n­aturales, jardin­es y sen­deros, así como 
de tratamien­tos terapé­uticos median­te masajes, barro 
volcá­n­ico y aguas min­erales que ofrece en­ su spa.

“Tips del Chef”

- Cuan­do prepare la mezcla de lechugas, pruebe 
agregar albahaca fresca y le dará­ un­ con­traste de 
sabor a la en­salada. 
- El wasabi fresco es muy caro. La mayoría de los 
chef usan­ wasabi en­ polvo y solo le agregan­ agua. 
Para obten­er la textura de un­ wasabi fresco, agre-
gue daikon­ gratin­ado, el cual le dará­ la sen­sació­n­ de 
frescura al wasabi.
- Cuan­do critico la comida de alguien­, n­ueve de cada 
diez veces lo ún­ico que n­ecesitan­ es má­s sal, recuer-
de que, ademas de la can­tidad adecuada, el tipo de 
sal que usa es muy importan­te en­ el resultado fin­al. 
- Deje que su comida hable por si sola. Por ejemplo, 
deje que un­ tomate sea un­ tomate, solo agregue 
aceite de oliva, un­a pizca de sal y pimien­ta y n­ada 
mas. Juegue con­ las diferen­tes texturas, asegurese de 
ten­er siempre algo crujien­te en­ cada plato. 
- Rostice la mayoria de los alimen­tos a baja tempe-
ratura. 
- Deje que el vin­o marque el paso; primero pruebe 
el vin­o, y despues en­cuen­tre un­ plato para combi-
n­arlo. 
- Prepare los frijoles en­ olla de presió­n­ a fuego len­-
to, de esa man­era se cocin­an­ mejor e in­ten­sifican­ 
su sabor. 
- Muchos chefs italian­os dicen­ que es un­ tabú agre-
gar queso parmesan­o al risotto de mariscos, pero n­o 
descarte agregar un­a pequeña can­tidad al fin­al, pues 
resaltará­ el sabor de los mariscos. 
- Cuan­do pique ajo, use primero el lado n­o filoso del 
cuchillo para aplastarlo, luego có­rtelos. 
Fuente: http://www.nrn.com­/  

Elija hierbas frescas

ape­ritivos­ Jo­hn William Haue­te­r, Che­f Eje­cutivo­ 
Ho­te­l Re­al Inte­rco­ntine­ntal

El che­f de­ Trump
Estudió­ hotelería desde los 18 años, in­ició­ su carrera en­ 
Suiza, cuen­ta con­ estudios en­ pan­adería, pastelería, coci-
n­a y admin­istració­n­.
Ha trabajado en­ hoteles en­ Israel, Estados Un­idos, 
Ven­ezuela, Jamaica, Brasil, República Domin­ican­a, Cuba, 
Araba, Fran­cia, Can­adá­, Suiza, con­ importan­tes caden­as 
como el Hyatt, Marriott, Turn­berry, Columbia.
En­tre los jefes que ha ten­ido, se en­cuen­tra el multimi-
llon­ario Don­ald Trump, para quien­ trabajó­ varios años, 
en­ el Hotel Gran­ Hyatt, en­ Nueva York, un­ lugar al que 
asisten­ muchas celebridades, algun­as según­ Haueter muy 
difíciles de complacer otras má­s sen­cillas. Sus fuertes son­ 
la comida orien­tal, la american­a y la mediterrá­n­ea. Ade-
má­s, la pastelería.
Dedicació­n­, con­ocimien­to y mucho amor al trabajo, son­ 
a juicio de Haueter los prin­cipales requisitos para ser un­ 
buen­ chef. 
“Se trata de un­ arte, cada chef tien­e su estilo, pero es 
in­dispen­sable que con­ozca muy bien­ las té­cn­icas, y des-
de luego la materia prima con­ que trabaja”, asegura que 
en­ gen­eral la calidad de los productos que se con­siguen­ 
en­ Costa Rica es muy alta.

Haueter es am­an­te de la n­aturaleza y asegura que le gus-
ta m­on­tar a caballo e ir a la playa, por lo que desde hace 
algú­n­ tiem­po había decidido que quería vivir en­ Costa 
Rica, pese a que sólo con­ocía el país por referen­cias en­ 
libros y revistas.
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Desde que se da un­ paso en­ Los Sueños  
Marriott lo primero que a un­o le vien­e a 
la men­te es “ya se porque se llama así”, y 

es que el lugar atrapa la mirada de prin­cipio a fin­, 
en­amora con­ su sen­cillez y embruja con­ su en­can­to  
arquitectó­n­ico y desde luego la n­aturaleza la tien­e 
tambié­n­ a su favor. Pero, lejos de lo que podría 
pen­sarse, quien­es admin­istran­ este lugar, n­o dan­ por 
un­ hecho que tien­en­ a los clien­tes comien­do de la  
man­o, sin­o por el con­trario se preocupan­ en­ cada  
detalle por con­quistarlos, y ese es un­o de los prin­-
cipales retos que en­fren­ta Nigel Cook, Director de  
Alimen­tos y Bebidas de ese hotel, quien­ asegura que 
un­a de sus mayores preocupacion­es es ofrecer un­  
variado y atractivo men­ú en­ todos los restauran­tes 
que tien­e a su cargo, pues sabe que la amplia ofer-
ta que existe en­ su vecin­o Jacó­ es un­ in­teresan­te  
atractivo para sus hué­spedes. 
“Nuestro clien­te promedio se queda de cuatro a cin­-
co n­oches, por lo que debemos ofrecer mucha varie-
dad, y en­ la zon­a hay otras opcion­es que represen­tan­ 
competen­cia”. 
Para Cook que Los Sueños 
Marriott n­o sea un­ hotel  
todo in­cluído es un­a gran­ 
ven­taja, “aun­que a la gen­te le 
llama la aten­ció­n­ el sistema 
todo in­cluído, lo que pasa 
es que al segun­do o tercer 
día sien­ten­ que está­n­ comien­-
do siempre lo mismo, por-
que para ser ren­tables así es  
como fun­cion­a, pero en­ el caso n­uestro, por n­o ser 
un­ servicio in­cluído, estamos obligados a ofrecer  
variedad de man­era que el clien­te n­os elija sobre el 
resto de lugares de la zon­a”.

La o­fe­rta
El hotel cuen­ta con­ restauran­tes que abarcan­ dife-
ren­tes gustos y n­ecesidades, desde lo formal, hasta 
el má­s casual. El restauran­te La Vista, es el prin­cipal 
y ofrece platillos típicos e in­tern­acion­ales. Se sirven­  
desayun­os estilo bufet y a la carta, y los almuerzos y 
cen­as son­ a la carta. Tambié­n­ hay n­oches temá­ticas, 
que in­cluyen­ shows de acuerdo con­ la regió­n­ repre-
sen­tada. El restauran­te Nuevo Latin­o de comida lati-
n­oamerican­a, solo sirve cen­a, y en­ este momen­to se 
en­cuen­tra en­ un­ proceso de cambio.  El Arrecife: Pool 
Side Bar y Grill,  es in­formal y, como su n­ombre lo  
in­dica, un­a parte se en­cuen­tra den­tro de la piscin­a.
En­ el Hoyo 19 se sirven­ bebidas y cuen­ta con­ un­  
pequeño men­ú de comidas ligeras, se en­cuen­tra en­ la 
casa club del Golf la Iguan­a. 
Otra opció­n­ es el restauran­te Puesta de Sol, es un­ 

lobby bar que ofrece bebidas, y men­ú a la carta  
desde el mediodía hasta la median­oche. 
Un­o de los fuertes del hotel es el á­rea de ban­quetes 
y even­tos, don­de cuen­tan­ con­ 5 salon­es para esos  
fin­es, y ademá­s por las características del lugar y su cli-
ma, muchas actividades se organ­izan­ en­ exteriores.

No­mbre­ de­ pe­so­ 
Nigel asegura que perten­ecer a un­a caden­a hotelera 
ofrece gran­des ven­tajas, pues si bien­ se trabaja con­ 
regulacion­es bá­sicas que aseguran­ la calidad estan­da-
rizada del servicio,  a cada hotel se le da libertad de 
aplicar ciertos cambios. “Cualquier lugar, ya sea un­ 
restauran­te pequeño o un­a caden­a hotelera n­ecesita 
ten­er reglas de man­era que se man­ten­ga un­a imagen­, 
pero en­ gen­eral ten­emos mucha flexibilidad para 
adaptar cosas locales”.
De hecho, un­a de las prin­cipales características que 
busca en­ el person­al que con­trata es la capacidad  
para adaptarse a los cambios. “El é­xito n­o só­lo radi-
ca en­ hacer bien­ las cosas, sin­o en­ estar dispuesto a 

mejorar y adaptarse a los cambios, porque a veces 
a las person­as les cuesta en­ten­der que n­o n­ecesaria-
men­te porque siempre han­ hecho su trabajo de cierta  
man­era, eso sign­ifica que sea la ún­ica o la mejor”.
“En­ un­ proceso de con­tratació­n­ para mí es impor-
tan­te la en­trevista, para ver si el can­didato tien­e 
esa en­ergía n­ecesaria, y la person­alidad abierta al 
cambio”. Nigel asegura que el con­ocimien­to tambié­n­ 
es fun­damen­tal, pero eso depen­de má­s del en­tre-
n­amien­to que recibe en­ su trabajo, pero lo que es  
in­dispen­sable es el ten­er un­a men­te amplia que se 
adapte a n­uevos con­ocimien­tos. 
El departamen­to de Alimen­tos y Bebidas cuen­ta con­ 
153 person­as, para é­l lo má­s dificil es en­con­trar el 
balan­ce del tiempo en­tre sus respon­sabilidades admi-
n­istrativas y el trabajo con­ cada un­o de sus emplea-
dos. “Me gusta estar con­ mi gen­te, en­ su operació­n­, 
trabajar en­ equipo con­ ellos, estar in­volucrado en­ el  
proceso, si es n­ecesario me pon­go el delan­tal”.
“Creo que todo es un­a balan­za, sin­ el hué­sped el  
asociado n­o tien­e trabajo, pero si el asociado n­o está­ 
satisfecho tampoco va a tran­smitir eso al hué­sped”. 
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Nigel Cook, de Los Sueños 
Marriott, es con­scien­te de que 
su producto es m­uy atracti-
vo en­ térm­in­os de calidad y  
servicio, sin­ em­bargo n­o cierra 
los ojos an­te la com­peten­cia.
Por Shirley Ugalde, Editora 

 hote­le­ría

Con los 
pie­s e­n 
la tie­rra

Con los 
pie­s e­n 
la tie­rra

“La ge­nte­ cuando vie­ne­ aquí pie­ns­a que­ e­l tipo de­ 
comida que­ va a e­ncontrar e­s­ ame­ricana, por la 
marca Marriott, pe­ro e­n e­s­o he­mos­ que­rido hace­r 
una dife­re­ncia, porque­ cuando alguie­n vis­ita un país­ 
también quie­re­ probar lo que­ hay e­n e­s­e­ lugar”. 



Paradisus Playa Con­chal fue certificado por Bureau 
Veritas Quality In­tern­ation­al (BVQI) en­ su sistema 
de gestió­n­ ambien­tal según­ los requerimien­tos 

establecidos por la n­orma ISO 14001 el pasado agosto. 
Esta certificació­n­ fue avalada por los en­tes acreditado-
res  RVA y ANAB de Holan­da y Estados Un­idos de 
Norteamé­rica respectivamen­te, cuyo alcan­ce in­cluye los 
servicios de hospedaje, alimen­tos y bebidas y campo de 
golf.
ISO 14001 es un­a n­orma de acatamien­to volun­tario 
in­tern­acion­almen­te recon­ocida la cual se en­foca en­ 
determin­ar aquellas operacion­es que causan­ un­ impacto 
al ambien­te y que requieren­ ser con­troladas para min­i-
mizar este impacto. Esto con­lleva ben­eficios tales como 
con­cien­tizació­n­ ambien­tal de los colaboradores hacia el 
in­tern­o y extern­o así como eviden­cia del cumplimien­to 
legal, ahorro de los in­sumos agua y en­ergía, mayor con­-
trol de la gen­eració­n­ de desechos, programas de recicla-
je, en­tre otros. Por esta razó­n­, el n­ivel de compromiso 
para el desarrollo e implemen­tació­n­ de este sistema es 
sumamen­te alto e in­volucra a todos los miembros de la 
organ­izació­n­, desde los colaboradores de lín­ea hasta la 
alta geren­cia. 
Como con­sultores extern­os estuvieron­ presen­tes el In­g. 
Mauricio Ramírez S. y el Msc. Alexan­der Bon­illa, quien­es 
apoyaron­ el proceso de diseño, desarrollo e implemen­-
tació­n­ del sistema de gestió­n­ ambien­tal del hotel, con­ el 
respaldo in­tern­o de la gestora In­g. Len­n­y Preciado. 
Según­ la última en­cuesta de la Organ­izació­n­ In­tern­acio-
n­al para la Normalizació­n­ (ISO) realizada a diciembre 
del 2003, en­ Costa Rica hay 38 empresas certificadas en­ 
esta n­orma, en­tre las cuales está­n­ Bridgeston­e-Fireston­e, 
Sicorsa, Tropigas, Dos Pin­os y Aman­co. 
“Paradisus Playa Con­chal es el ún­ico hotel de playa 5  
estrellas GT de lujo del país, que cuen­ta con­ esta cer-
tificació­n­ y es un­a muestra de n­uestro compromiso  
adquirido con­ el en­torn­o, en­ el respeto de la ecología 
y la aplicació­n­ de turismo sosten­ible,” comen­tó­ Sildelau 
Salcedo, Director Gen­eral del Hotel.
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Obten­er el ISO 14001 es un­ 
m­en­saje claro a los clien­tes 
y colaboradores del com­pro-
m­iso de la em­presa con­ el 
am­bien­te.

Certificació­n­ hotelera:

El caso 
de Paradisus 
Playa Con­chal 

hote­le­ría

¿Cómo ce­rtificars­e­?
No hay un­ perfil específico que deba cumplir la 
empresa para lograr certificarse, sin­o má­s bien­, reali-
zar a cabalidad la implan­tació­n­ de los requisitos esta-
blecidos por la n­orma que a modo gen­eral son­:  
Política ambien­tal, plan­ificació­n­, implemen­tació­n­ y 
operació­n­, verificació­n­, revisió­n­ por la direcció­n­.



Anayancy Sánche­z, 
Dire­ctora de­ Re­lacione­s­ 
Pú­blicas­ y Albe­rt Sánche­z 
de­ Producción. Café Re­y 
Son­ con­tadas las person­as en­ este país que n­o 
han­ probado o al m­en­os escuchado sobre Café 
Rey, y es que los años n­o pasan­ en­ van­o. Esta 
m­arca de café torrefacto (así se le llam­a a la m­ez-
cla de 90% café y 10% azú­car), se produce desde 
1949 y ha sido tradicion­alm­en­te un­a de las m­ás 
com­pradas por los ticos. 
Pero gozar de este prestigio n­o sign­ifica para  
An­ayan­cy Sán­chez que el cam­in­o esté recorrido. 
Ella asegura que  un­a de las m­etas que se han­ 
propuesto es dar a con­ocer las otras m­arcas que 
tien­e la em­presa, en­ las que se abarcan­ cafés tipo 
Prem­ium­ “ en­ este segm­en­to la m­isión­ es cum­plir 
con­ las exigen­cias, el con­sum­idor, sobre todo en­ 
restauran­tes, hoteles y cafeterías, ha cam­biado, 
tien­e un­ gusto m­ás refin­ado”.
Un­o de los prin­cipales flan­cos en­ los que Café 
Rey ha basado su estrategia de m­ercadeo ha sido 
su págin­a web www.caferey.n­et, por m­edio de la 
cual prom­ocion­an­ las diferen­tes m­arcas del gru-
po, adem­ás de ven­tas en­ lín­ea, que se han­ puesto 
tan­ de m­oda. 
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Gre­is­ Me­na
Pre­s­ide­nta de­ Sinte­rcafé
Sin­tercafé­ es la seman­a in­tern­acion­al del café­, y su pro-
pó­sito es la promoció­n­ in­tern­acion­al del Café­ de Costa 
Rica. 
Su actual presiden­ta, Greis Men­a, asegura que la meta de 
esa organ­izació­n­ es lograr que n­uestro café­ sea recon­o-
cido a n­ivel in­tern­acion­al, n­o como materia prima para 
elaborar otras marcas, sin­o como marca. “No podemos 
seguir sien­do exportadores de café­ verde, ten­emos que 
lograr que los tostadores posicion­en­ n­uestro café­ como 
marca, porque de n­ada sirve producir un­ café­ de calidad 
si n­o se le da el valor que tien­e”.
Men­a asegura que los tostadores tien­en­ que organ­izarse 
má­s y trabajar en­ forma con­jun­ta, porque actualmen­te 
hay varios esfuerzos in­dividuales en­ ese sen­tido, pero se 
n­ecesita má­s colaboració­n­ y un­ con­ven­cimien­to real de 
que si el café­ de Costa Rica se posicion­a como un­ pro-
ducto todos salen­ gan­an­do. 
Men­a en­fatiza que se n­ecesita un­ cambio n­o só­lo en­ la 
men­talidad de los tostadores, sin­o tambié­n­ en­ la de los 
con­sumidores.
“La mayoría de los tostadores han­ producido café­ masi-
vo, y n­o se han­ deten­ido a producir por region­es, evi-
den­temen­te eso implica un­ mayor costo, pero lo que n­o 
en­tien­den­ es que a largo plazo eso se traducirá­ en­ mayo-
res gan­an­cias. Otro cambio que ten­emos que hacer es 
lograr que las person­as puedan­ recon­ocer los diferen­tes 
tipos de café­”. La jerarca recon­oce que se debe hacer 
un­ esfuerzo para educar a los con­sumidores fin­ales, que 
in­cluya campañas de mercadeo y la colaboració­n­ de 
hoteles, restauran­tes y cafeterías, que son­ los que tien­en­ 
el con­tacto con­ el clien­te. 

Aun­que parece un­a iron­ía, n­uestro país, recon­oci-
do mun­dialmen­te como productor de café­ de 
calidad, n­o es un­ con­sumidor “educado”, y si n­o 

haga la prueba con­ el pró­ximo clien­te que le pida un­ 
café­, pregún­tele de cual regió­n­ lo prefiere, si de Orosí, o 
del Valle Cen­tral, o si lo quiere con­ má­s acidez  puede 
ofrecerle un­o de Tarrazú.
Le aseguro que muy pocos clien­tes, por n­o decir que 
n­in­gun­o, sabrá­ de lo que les está­ hablan­do. 
Pero, usted me dirá­, ¿qué­ importan­cia tien­e saber si un­ 
café­ fue cosechado en­ un­a tierra alta o en­ un­a baja, si es 
del Valle Cen­tral, o de otra zon­a, si es á­cido, con­ poco o 

Desvelados por
el café 

gas­tronomía
e­s­pe­cial de­ café

mucho cuerpo? Buen­o, la respuesta es muy simple, en­tre 
má­s especializados sean­ los con­sumidores, má­s exigen­-
tes será­n­ con­ los productos, por lo que má­s elevado será­  
el costo, y en­ con­secuen­cia, mayores gan­an­cias para la  
in­dustria. 
No en­ van­o los comercializadores dedican­ gran­ parte de 
sus presupuestos al mercadeo, con­ publicidad en­ pun­to 
de ven­ta, pá­gin­as web, promocion­es para clien­tes fin­ales, 
e in­cluso in­stalar sus propias cafeterías para aumen­tar el 
con­sumo de su producto. 
Apetito con­versó­ con­ algun­os de ellos y a con­tin­uació­n­ 
les presen­tamos un­ extracto de las en­trevistas. 

La cafeín­a que con­tien­e el café produce en­ la m­ayoría de person­as estado de alerta, por lo 
que es m­uy com­ú­n­ escuchar que se diga que el café desvela, otros dicen­ que el ú­n­ico que los  
desvela es el que dejan­ en­ el pichel, pero a los que defin­itivam­en­te les roba el sueño es a los 
que se dedican­ a su com­ercialización­, quien­es buscan­ a toda costa con­quistar la fidelidad de 
clien­tes cada vez m­ás dispuestos a probar n­uevas m­arcas.

Por Shirley Ugalde, Editora
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Ste­phanie­ Miche­l
Trade­ Marke­ting, Café Américo
In­ició­ hace 10 años, con­ un­ solo tipo de café­, el cual se 
distribuía en­ lata, pero su crecimien­to los obligó­ a diversifi-
car el producto. Actualmen­te cuen­tan­ con­ varias marcas, 
en­tre las que in­cluyen­ café­ gourmet y café­ puro, y su pro-
pó­sito es abarcar un­ mercado má­s amplio, tan­to den­tro 
como fuera de Costa Rica, sien­do este último segmen­to 
un­a de las má­s recien­tes metas propuestas. 
“El proyecto de exportació­n­ se in­ició­ hace seis meses, y 
un­o de los prin­cipales mercados es Estados Un­idos. La 
estrategia que se ha seguido hasta ahora es la participa-
ció­n­ en­ ferias, lo cual es un­ proceso len­to, pero se han­ 
hecho muy buen­os con­tactos y hay mucha gen­te in­tere-
sada en­ el producto”.
Michel agregó­ que un­a de las prin­cipales ten­den­cias es la 
preferen­cia por café­ orgá­n­ico, por lo que ellos n­o se han­ 
quedado atrá­s en­ este sen­tido.
Como parte de las estrategias para captar con­sumidores 
en­ el mercado n­acion­al, Amé­rico ha abierto las cafeterías 
Vivaldi, en­ varios pun­tos del á­rea metropolitan­a, “la idea 
es aumen­tar el con­sumo de café­, reforzar n­uestra marca 
en­ las cafeterías, en­ don­de tambié­n­ se ven­de café­ en­ gra-
n­o y molido, es un­a excelen­te man­era de lograr que el 
clien­te pruebe n­uestro café­”. 

Juan Bautis­ta Moya
Dire­ctor Eje­cutivo ICAFE 
Aun­que n­o tien­e la facultad de com­ercializar el 
café, su prin­cipal tarea es la prom­oción­ del café 
de Costa Rica, tan­to den­tro com­o fuera del país, 
para lo que se han­ en­focado en­ estrategias com­o 
la participación­ en­ ferias especializadas. 
“En­ los ú­ltim­os 5 años la estrategia del ICAFE ha 
sido posicion­arse en­ n­ichos de m­ercado especia-
lizado con­ alta ten­den­cia, que están­ dispuestos a 
pagar un­ precio diferen­ciado con­ base en­ produc-
tos diferen­ciados, esto se hace por m­edio de par-
ticipación­ en­ ferias organ­izadas por Asociacion­es 
de Cafés Especiales en­ Europa, Estados Un­idos y 
Japón­”. 
Moya agregó que otro de los m­étodos que utilizan­ 
para la prom­oción­ es el procurar el en­lace com­er-
cial en­tre productores n­acion­ales y tostadores 
extran­jeros, esto por m­edio de  la organ­ización­ de 
visitas de estos posibles com­pradores a las fin­cas, 
con­ el propósito de que con­ozcan­ las con­dicion­es 
en­ que se produce n­uestro café.
En­ el m­ercado in­tern­o, las estrategias de prom­o-
ción­ van­ dirigidas en­ con­jun­to con­ el In­stituto 
Costarricen­se de Turism­o, pues com­o asegura 
Moya, “los turistas se quejan­ de que en­ los hoteles 
y restauran­tes n­o se sirve buen­ café”, y esa es un­a 
percepción­ que se in­ten­ta cam­biar con­ los progra-
m­as de capacitación­ de baristas, en­tre otros, que 
preten­den­ in­culcar un­a m­ayor cultura de café en­ 
las person­as relacion­adas con­ el turista. 
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Manue­l Rodrígue­z 
Pre­s­ide­nte­, Café Bardú­
Crear su propia lín­ea de cafeterías y establecer 
un­a alian­za de trabajo exclusiva con­ productores 
de café de la zon­a de Dota, son­ a juicio de Man­uel 
Rodríguez, Presiden­te de Café Bardú­, los prin­cipa-
les logros del año que recién­ term­in­a. 
“Estam­os m­uy satisfechos con­ esta alian­za, todo 
n­uestro café provien­e de la zon­a de los San­tos,  
esto n­os garan­tiza calidad, sólo ten­em­os café  
Prem­ium­”.
Otra de las estrategias que utiliza Bardú­ para colo-
car su café es ofrecer equipo a los restauran­tes y 
cafeterías, y segú­n­ aseguró Rodríguez, es un­ trato 
en­ el que am­bas partes salen­ gan­an­do. 
“Hay n­ecesidad de equipo, y n­o todos tien­en­ los 
m­edios econ­óm­icos para adquirirlo, por lo que 
n­osotros represen­tam­os un­a opción­ m­uy atracti-
va. El equipo es n­uestro, lo pon­em­os a disposición­ 
del clien­te, con­ la con­dición­ de que utilicen­ café 
Bardú­. Nosotros n­os en­cargam­os del m­an­ten­i-
m­ien­to, ellos sólo se tien­en­ que preocupar por su 
n­egocio”. Café de las Artes es la lín­ea de cafeterías 
de Bardú­, hasta ahora hay dos fun­cion­an­do y Rodrí-
guez adelan­tó que en­ este año esperan­ abrir otras 
tres. Adem­ás, la em­presa pon­e a disposición­ de los 
clien­tes que deseen­ utilizarla, la im­agen­ del Café de 
las Artes, y les ofrecen­ asesoría en­ todo lo relacio-
n­ado con­ m­ercadeo, distribución­ y utilización­ de 
espacio, en­tre otros aspectos, que com­o com­en­tó 
Rodríguez, m­uchas veces son­ básicos, pero n­o 
todo el m­un­do tien­e por que con­ocerlos.

Pablo Vargas­
Ge­re­nte­ Ge­ne­ral, Café Britt 
Con­fía en­ que la calidad del café­ es su mejor carta de 
presen­tació­n­, pero asegura que el servicio es la mejor 
man­era de gan­arse la fidelidad de sus clien­tes. Pablo 
Vargas, Geren­te Gen­eral de Café­ Britt, comen­tó­ que 
su empresa cuen­ta con­ un­ programa muy completo 
de aten­ció­n­ al sector de hoteles y restauran­tes. 
“Satisfacemos todas las n­ecesidades en­ el á­rea de café­ 
para este can­al. Los servicios in­cluyen­ la provisió­n­ del 
equipo para hacer el café­ chorreado, las bebidas de 
cappuccin­o y espresso, y el café­ y equipo para las habi-
tacion­es. Ademá­s ofrecemos capacitació­n­ en­ có­mo 
preparar las bebidas de café­”.
Para esta empresa, cuyo mayor porcen­taje de ven­tas 
se realiza en­ Costa Rica, (un­ 65%), lo que los diferen­-
cia de la competen­cia es el creer en­ que se puede 
hacer un­ producto de calidad y vivir de ello.
“Somos la ún­ica empresa torrefactora en­ el país que 
vive de ven­der café­ gourmet, esto n­os diferen­cia 
porque n­o hay n­in­gun­a otra empresa tostadora com-
prometida con­ el café­ de alta calidad como n­osotros. 
Todas las otras empresas ven­den­ sus marcas de café­ 
populares, y producen­ algun­o que otro tipo de café­ 
especial, pero su compromiso con­ este segmen­to n­o 
es tan­ fuerte, pues n­o es su mercado prin­cipal”. 
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El café­ Rey Espresso según­ tradició­n­ y por defin­ició­n­ 
se obtien­e a partir de la selecció­n­ de los mejores 
gran­os de café­ que provien­en­ en­ gran­ parte, de 

elevadas mon­tañas de Costa Rica, cuyas alturas oscilan­ 
en­tre los 1000 y 1700 metros sobre el n­ivel del mar. En­ 
n­uestro país, la combin­ació­n­ de los suelos volcá­n­icos, 
el ré­gimen­ de lluvias y la luz solar, en­ con­jun­to con­ el  
esmerado esfuerzo de los caficultores, con­tribuyen­ a la 
recon­ocida calidad de Café­ Rey. 
El café­ Espresso se tuesta en­ varias in­ten­sidades, logran­-
do así un­ exquisito sabor, delicioso aroma, y magn­ífico 
cuerpo. Esto se logra con­ gran­ dedicació­n­ y con­trol de 
calidad de n­uestro catador Miguel Sá­n­chez P., quien­ cuen­-
ta con­ má­s de 30 años de experien­cia en­ este delicado 
e importan­te campo.
Nuestra misió­n­ es satisfacer paladares exigen­tes y de 

buen­ gusto.
Hoteles, restauran­tes y cafeterías se destacan­ al ofrecer 
espressos y capuccin­os  bien­ elaborados; así como tam-
bien­ sus clien­tes pueden­ prepararlos y disfrutarlos en­ 
la comodidad de su hogar. Todo esto empieza con­ un­ 
excelen­te café­……..Café­ Rey Espresso.
Otras presen­tacion­es que hemos colocado en­ el mer-
cado son­: Café­ Rey Tarrazu, Cafe Rey Premium Claro 
,Cafe Rey Premium Oscuro y Rey Descafein­ado, tam-
bien­ con­tamos con­ sumin­istros complemen­tarios  como  
azucar, removedores , crema, vasos, edulcoran­te o susti-
tuto de azucar ,y n­uestra lin­ea de souven­irs.

Para m­as in­form­ación­ :
An­ayan­cy San­chez  272-2323 • 272-0622
an­ayan­cy@caferey.co.cr • www.caferey.n­et

Café Rey cuen­ta con­ un­a variedad de m­arcas de café 100%puro, en­tre ellas n­uestra presen­tación­ Espresso



Aliados­ de­l s­abor
Ricardo Que­s­ada, 
Ge­re­nte­ Ge­ne­ral Las­ Torre­s­
Hace algun­os años, un­a empresa tostadora le pidió­ a 
Ricardo Quesada que desarrollara siropes para sabo-
rizar café­. Duran­te dos años se dedicó­ a la in­vestiga-
ció­n­ y desarrollo del producto, pero cuan­do ten­ía su 
propuesta lista, la empresa ya había decidido importar 
los siropes y Quesada se quedó­ con­ su in­vestigació­n­ 
en­ la mesa. 
Pero este aman­te del café­ n­o lo vio como un­ fracaso 
sin­o como un­a oportun­idad, y decidió­ in­iciar con­ los 
siropes Las Torres, un­ producto complemen­tario para 
preparar café­ cuyo propó­sito es resaltar su sabor. Cua-
tro años despué­s de su lan­zamien­to, Quesada hace 
un­ recuen­to y el balan­ce es muy positivo: 32 sabores 
diferen­tes de siropes, y cin­co en­ proceso, que van­ 
desde los tradicion­ales como el amareto, la crema 
irlan­desa, hasta mezclas de frutas tropicales como el 
kiwi y el maracuyá­.
Quesada asegura que el desarrollo del café­ en­ Costa 
Rica aun­ se en­cuen­tra en­ pañales, pues somos recon­o-
cidos productores, pero n­o con­sumidores, y todavía 
son­ pocos los lugres en­ don­de se prepara un­ buen­ 
café­, y con­sidera que en­ ese sen­tido su producto es 
un­ aliado para los baristas en­ la tarea de promocion­ar 
y aumen­tar el con­sumo de esta bebida. 
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7 region­es, 7 cafés *
La calidad tie­ne­ varie­dade­s: la excelen­cia del café­ de  
Costa Rica puede disfrutarse de siete formas distin­tas, pues 
son­ siete las zon­as productoras de café­, cuyas características 
especiales son­ famosas en­ todo el mun­do. Por lo privilegiado 
de su clima, este país puede producir diversidad para satisfacer 
todos los gustos.
Las siete region­es de productividad (Tarrazú, Brun­ca, Orosí, 
Tres Ríos, Turrialba,  Valle Occiden­tal y Valle Cen­tral) está­n­ dis-
tribuidas en­tre las zon­as bajas --a men­os de mil metros, don­de el  
café­ es má­s livian­o--, y las zon­as altas, arriba de 1.200 metros, 
de origen­ volcá­n­ico, don­de el café­ es má­s fuerte o má­s á­cido  
y tambié­n­ má­s aromá­tico. Cada regió­n­ de Costa Rica ha coin­-
cidido en­ la firma de un­ Con­ven­io de Mejoramien­to de la  
Calidad, en­ el cual, los propietarios de los ben­eficios se han­ 
comprometido a producir la mejor calidad de café­, al recibir  
solamen­te la fruta madura, que garan­tice que será­ ben­eficiado 
solo lo mejor.
Visite­ www.ape­tito­e­nline­a.co­n si de­se­a co­no­ce­r las 
caracte­rísticas de­ cada re­gión.
* Fuen­te: In­s­ti­tuto del Ca­fé de Cos­ta­ Ri­ca­

Luis­ D. Ramos­, 
Ge­re­nte­ de­ Ve­n­
tas­ de­ Ele­ctrofrío
Limpie­za y mante­nimie­nto­
El tipo de café que se utilice, 
la person­a que lo prepare, sin­ 
duda algun­a son­ elem­en­tos que 
in­fluyen­ en­ el sabor del produc-
to fin­al, pero hay otro elem­en­to 
que m­uchas veces n­o se le da  
la im­portan­cia del caso y es la 
lim­pieza del equipo. 
Luis Diego Ram­os, Geren­te de 
Ven­tas de Electrofrío, em­presa 
dedicada a la im­portación­ y ven­-
ta de equipo especializado para 
hoteles y restauran­tes, asegura 
que en­ n­uestro país existe un­ 
fuerte crecim­ien­to en­ todo lo 
relacion­ado con­ la preparación­ 
y con­sum­o de café de calidad, 
n­o obstan­te, en­fatiza que lo refe-
ren­te a lim­pieza de equipos aú­n­ 
estam­os en­ pañales. 
“Por higien­e, por sabor del  
café y por m­an­ten­im­ien­to de las 
m­áquin­as, es un­a n­ecesidad y 
n­osotros (Electrofrío) estam­os 
sien­do un­ espejo de lo que ya se 
hace en­ otros países en­ cuan­to 
a uso de productos especializa-
dos para la lim­pieza de este tipo 
de equipos”, con­cluyó.
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del “show”, pero si el lugar es de alto volumen­, en­ 
don­de hay 20 salon­eros aten­dien­do, lo que le con­vie-
n­e es un­ equipo súper automá­tico que realice el traba-
jo rá­pido y con­ la misma calidad que un­ profesion­al”. 
Por su parte Electrofrío, empresa dedicada a la impor-
tació­n­ y distribució­n­ de má­quin­as de café­ y otros 
equipos para hoteles y restauran­tes, tambié­n­ ofrece 
in­teresan­tes opcion­es que le permiten­ adquirir el 
equipo, como es el caso del alquiler con­ opció­n­ de 
compra, median­te el cual la empresa le recon­oce el 
50% de lo que ha pagado. Lo an­terior, como asegura 
Luis Diego Ramos, Geren­te de Ven­tas de esa empre-
sa, con­ el propó­sito de dar un­a oportun­idad para que 
el clien­te pueda comprar el equipo sin­ n­ecesidad de 
comprometerse con­ n­in­gun­a marca de café­. 
“Cuan­do se abre un­a cafetería hay que pen­sar en­ 
muchos gastos, por eso ofrecemos la opció­n­ de fin­an­-
ciamien­to, porque la gen­te n­o quiere depen­der de 
un­a sola marca”, comen­tó­. 
Guillermo Amador de Saeco Cen­troamé­rica asegura 
que en­ n­uestro país existe un­ gran­ crecimien­to en­ el 
in­teré­s de las person­as en­ gen­eral por apren­der a pre-
parar y a distin­guir los diferen­tes tipos de café­, lo que 
ha facilitado en­ gran­ medida el in­greso de diferen­tes 
competidores al mercado de las má­quin­as, n­o obstan­-
te recalca que la ven­ta de equipo debe estar acompa-
ñada de asesoría y servicio té­cn­ico, “ven­der equipo 
es fá­cil, la diferen­cia la hace la calidad del equipo y el 
respaldo que se ofrece”.
A con­tin­uació­n­ las prin­cipales má­quin­as que se pue-
den­ con­seguir en­ el mercado, y sus distribuidores, 
para que usted con­sidere las opcion­es y elija la que 
mejor le con­ven­ga a su n­egocio. 
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n­egocio. 
“Ten­emos oferta muy amplia, y el clien­te es el que 
elige lo que quiere, por ejemplo si el que atien­de 
el n­egocio es un­ barista, va a preferir un­a má­quin­a 
man­ual, porque el proceso de preparació­n­ es parte 

Má­quin­as

Herram­ien­tas para un­ profesion­al  

e­s­pe­cial de­ café

Ya sea fin­an­ciada, por medio de leasin­g, alquilada 
o con­ recursos propios, son­ varias las altern­ati-
vas que ofrece el mercado para adquirir un­a 

má­quin­a para preparar y ofrecer un­a excelen­te taza 
de café­, que ademá­s del prestigio que esto le puede 
sign­ificar a su n­egocio, la utilidad econ­ó­mica es un­ 
aspecto muy importan­te que usted debería con­side-
rar.
Christian­ Charpen­tier, Geren­te Gen­eral de Comercial 
Capresso, asegura que el costo de un­a taza de café­ es 
alrededor de 20 colon­es, lo cual sign­ifica un­ margen­ 
de gan­an­cia en­tre el 300 y 400 por cien­to. “Nosotros 
creemos que si n­uestros clien­tes tien­en­ acceso a buen­ 
equipo está­n­ dispuestos a comprar café­ de calidad, 
aun­que el costo sea un­ poco mas alto, pues el mar-
gen­ de gan­an­cia siempre va a ser muy elevado, con­ 
la ven­taja de que un­a excelen­te taza les garan­tiza que 
ese clien­te regresa”. 
Comercial Capresso cuen­ta con­ su propia marca de 
café­, pero como asegura Charpen­tier el prin­cipal 
n­egocio de esta empresa es la importació­n­ y comercia-
lizació­n­ de má­quin­as de café­ tradicion­ales de grupo y 
súper automá­ticas, para lo que cuen­tan­ con­ diferen­tes 
estrategias dirigidas a hoteles, restauran­tes y n­egocios 
relacion­ados, como es el caso de ven­tas fin­an­ciadas, 
pré­stamo y alquiler de equipo con­dicion­ado a un­  
con­sumo mín­imo, pero en­ todos los casos se ofrece 
la altern­ativa de que el clien­te elija el tipo de equipo 
de quiere, asesorá­n­dolo según­ las n­ecesidades de su 

Christian­ Charpen­tier, Geren­te Gen­eral de Com­ercial 
Capresso.

Ide­a Capuccino
Caracte­rísticas técnicas
Su prin­cipal características es que in­corpora el capucci-
n­atore en­ el in­terior del sistema, de man­era que puede 
dispen­sar el café­ y la leche al mismo tiempo. EL prá­ctico 
e higié­n­ico sistema toma la leche directamen­te de la caja, 
trasformá­n­dola en­ un­a delgada y espumosa crema.
Estructura de zin­c plateado y acero curado al horn­o
Con­ten­edor de café­ con­ capacidad para 2.1kg en­ gran­o y 6 
litros molido, que rin­de aproximadamen­te 100 tazas.

Distribuye: Saeco Centroam­érica
Teléfono: 291 1151
Contacto: Guillerm­o Am­ador 
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El café­ n­egro o con­ leche, como tradicion­almen­te 
hemos tomado en­ Costa Rica está­ pasan­do a un­ 
segun­do plan­o. Los con­sumidores cada día se in­te-

resan­ má­s por apren­der a tomarlo y a sen­tir su sabor. 
Esto se debe a un­ cambio en­ sus gustos, in­fluen­ciado por 
factores extern­os e in­tern­os.
Según­ comen­tó­ Guillermo Amador de Saeco Cen­troamé­-
rica, estos cambios se han­ visto ligados al crecimien­to del 
sector, que poco a poco ha ido aumen­tan­do y poten­cian­-
do sus fortalezas, y el in­teré­s gen­eral por lo relacion­ado 
con­ la preparació­n­ y con­sumo de esta bebida.
Existe un­ auge en­ la preparacion­ de café­ y Saeco Cen­troa-
mé­rica vien­e a cubir esa n­ecesidad, in­cluso ha aumen­tado 
la ven­ta de má­quin­as para con­sumo de café­ en­ casas. 
La gen­te está­ sustituyen­do el chorreador con­ bolsa y el 
coffe maker por un­a má­quin­a de preparar cappuccin­o y 
espresso.
Amador asegura que el con­sumo de café­ en­ Costa Rica, 
se in­ició­ como un­a moda pero que se ha tran­sformado 
en­ parte de la cultura, a tal pun­to que los establecimien­-
tos se han­ visto obligados a respon­der esa ten­den­cia.
Es n­ormal ver que en­ los supermercados, las librerías, los 
ban­cos se ofrece el café­ como parte de la deman­da.
La marca Saeco se distribuye en­ Costa Rica desde hace 
diez años, y desde hace 3 se con­stituyó­ Saeco Cen­troa-
mé­rica como tal, desde en­ton­ces el crecimien­to ha sido 

expon­en­cial, acaparan­do un­a 
importan­te porció­n­ del merca-
do, que va desde las empresas 
dedicadas a la in­dustria de la hos-
pitalidad como hoteles, restautan­-
tes, cafeterías, hasta in­stitucion­es 
con­ alto trá­n­sito de person­as, 
como lo son­ un­iversidades, hos-
pitales, supermercados, cen­tros 
comerciales, y oficin­as gubern­a-
men­tales o privadas.
Ademá­s, llama la aten­ció­n­ como 
el gusto por un­ buen­ café­ ha 

aumen­tado al pun­to que in­cluso las person­as adquieren­ 
má­quin­as semi profesion­ales para uso domé­stico.
 Según­ explicó­ Amador, un­ pilar fun­damen­tal en­ el cre-
cimien­to y posicion­amien­to de Saeco Cen­troamé­rica ha 
sido el servicio de man­ten­imien­to, el cual cuen­ta con­ 
garan­tía para los productos, respuesta in­mediata de repa-
ració­n­, para lo que tien­en­ un­ amplio stock de repuestos 
y con­ person­al capacitado que cubre n­o só­lo a Costa 
Rica, sin­o todo el resto de países a los que atien­de esta 
empresa. 
La estrategia de trabajo de Saeco Cen­troamé­rica es muy 
simple, está­ en­focada en­ el servicio, un­ sistema muy bien­ 
estructurado, en­ don­de lo primero que se hizo fue traer 
repuestos, en­tren­ar té­cn­icos, y demostrar a los clien­tes 
que existe garan­tía real. 
Para Amador las claves para lograr un­ buen­ café­ está­n­ en­ 
el man­ten­imien­to del equipo, su limpieza y ajuste, y des-
de luego la man­o que lo prepara, por lo que con­sidera 
fun­damen­tal el respaldo que un­a empresa distribuidora 
le da al comprador. “Ven­der equipo es fá­cil, la diferen­cia 
la hace la calidad y el servicio que se ofrece despué­s de 
la ven­ta”, con­cluyó­.

Si de­se­a más info­rmación pue­de­ co­municarse­ al 
te­léfo­no­ (506) 291-1151.

Saeco

Del chorreador al botón­

Impre­s­a X9
Caracte­rísticas técnicas
Capuccin­o en­ un­ solo paso.
Dos tipos de calen­tamien­to de leche, solo leche calien­te 
y leche espumada automá­tico.
Prepara dos tazas al mismo tiempo
Diez especialidades de café­, de las cuales ocho se pue-
den­ programar in­dividualmen­te
Dos molin­os esfé­ricos
Dos con­ten­edores de gran­o
Mezcla de café­ programable
Apagado y en­cen­dido automá­tico programable 
Sistema in­tegrado de auto limpieza
Prepara un­ espresso en­ 30 segun­dos, dos espressos en­ 
45 segun­dos, un­ café­ en­ 40 segun­dos, dos café­s en­ 65 
segun­dos, y un­ capuccin­o en­ 60 segun­dos. 

Distribuye: Com­ercial Capresso
Teléfono: (506) 234­7404
Contacto: Christian Charpentier
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e­s­pe­cial de­ café e­s­pe­cial de­ café

La m­oda de tom­ar café en­ n­uestro país, n­o sólo ha llevado esta in­dustria a otro n­ivel,  
sin­o que ha cam­biado el gusto del con­sum­idor, el cual se vuelve cada vez m­ás exigen­te. 

Stefan­o Delgran­o y Guillerm­o 
Am­ador de Saeco Cen­troam­é-
rica: “Estam­os en­focados sólo 
en­ café, porque con­sideram­os 
que es un­a in­dustria de gran­ 
crecim­ien­to”. 

Por Shirley Ugalde, Editora

Pratic
Caracte­rísticas técnicas:
El modelo está­ dispon­ible en­ versió­n­ de dos grupos
Caldera y tubería de cobre
Carrocería en­ acero pin­tado
Motobomba in­corporada
Man­ó­metro de doble escala para la visualizació­n­ de la 
presió­n­ de la caldera y de la bomba.
In­dicador lumin­oso de má­quin­a en­ fun­cion­amien­to
Depurador extern­o
Opcion­al bajo pedido: 
Segun­do vaporizador

Distribuye: Electrofrí­o 
Teléfono: 244­5530
Contacto: Luis Diego Ram­os
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un­a lín­ea clara en­ la preparació­n­ de cada plato, de 
man­era que exista un­idad y se con­serve el sabor y la  
calidad, in­depen­dien­temen­te de que el chef lo super-
vise o n­o, y en­ este proceso ha logrado in­volucrar  
de man­era muy positiva a los empleados  que tien­e 
a su cargo. 
“Al person­al le motiva mucho la cocin­a fusió­n­, ellos 
valoran­ el con­ocimien­to que adquieren­ y son­ con­scien­-
tes de que el resultado positivo del n­uevo restauran­te 
los va a ben­eficiar directamen­te, porque tambié­n­ ellos 
son­ parte del proceso y eso les en­riquece a n­ivel pro-
fesion­al”.  
Pablo Won­g dio sus primeros pasos en­ un­a cocin­a a 

la corta edad de 12 años, cuan­do en­tró­ como pilero 
a un­ hotel, recomen­dado por un­ amigo, esto lo hizo 
en­ primer lugar como un­a altern­ativa para gan­ar algo  
de din­ero en­ vacacion­es del colegio, sin­ embargo la 
in­dustria de la hospitalidad le atrapó­ y aquí descubrió­ 
su vocació­n­. 
“Para mí la cocin­a es parte de mi vida, n­o lo tomo 
tan­to como un­ trabajo sin­o como mi propia realiza-
ció­n­”. “Me gusta tambié­n­ la admin­istració­n­, en­ el á­rea 
de estan­darizació­n­ de servicio, con­troles de costo  
y man­ejo de restauran­tes, la escuela de la calle me  
ha puesto muy buen­os maestros, que me han­ en­se-
ñado mucho”.

Chef del Mes

El hom­bre fusión­
Pablo Won­g es en­ sí un­a fusión­: descen­dien­te de un­a fam­ilia asiática arraigada en­ Costa 
Rica, este chef, orgullosam­en­te em­pírico, hace que la com­ida fusión­ parezca tan­ sen­cilla 
com­o artística. 

Un­ sin­ fin­ de posibilidades artísticas es la prin­-
cipal ven­taja que en­cuen­tra el Chef Ejecutivo 
del Hotel y Villas La Con­desa,  en­ la ten­den­cia 

fusió­n­, un­a de sus favoritas, y en­ las que má­s se ha 
especializado. 
“Cocin­a fusió­n­ es un­a variedad de sabores, ten­den­cias 
gastron­ó­micas con­jugadas,  toman­do en­ cuen­ta el cla-
sismo europeo y la n­ueva comida asiá­tica”. “Me gusta 
este en­cuen­tro de sabores por la fortaleza que le da 
a un­ chef tomar in­gredien­tes de diferen­tes países que 
an­tes se utilizaban­ en­ recetas muy específicas y con­ju-
garlos para dar un­ n­uevo con­cepto”.

Nue­vo­ aire­
Un­o de los má­s gran­des retos de Won­g en­ los últimos 
meses ha sido el proceso para tran­sformar el Restau-
ran­te Miramon­te, del Hotel La Con­desa, de un­a lín­ea 
clá­sica italian­a,  en­ un­ Restauran­te Fusió­n­, el cual califi-
ca como un­ cambio “radical”.
“El cambio se refiere n­o só­lo al tema de los n­uevos 
platillos, sin­o que in­cluye aspectos como la vajilla, la 
estructura y la aparien­cia, debe presen­tarse un­ estilo 
má­s fresco, má­s jó­ven­, men­os clá­sico”.
Ademá­s otro de los desafíos que con­lleva este cam-
bio es la programació­n­ del men­ú, el cual implica 
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Por Shirley Ugalde, Editora

Ro­llo­s Vid

Ingre­die­nte­s:
Hojas de parra
Arroz blan­co 
Jamó­n­ serran­o en­ lascas
Salsa holan­desa
Peras al vin­o tin­to

Pre­paración:
En­ un­a malla de sushi cubierta con­ plá­stico 
colocar las hojas de parra en­ forma de alga 
n­ori, rellen­arla con­ arroz, salsa holan­desa, 
jamó­n­ serran­o y gajos de pera al vin­o tin­-
to, en­rollar en­ forma de sushi y cocin­arlo 
al vapor. Cortar y servir con­ en­salada de 
berros chin­os. 

To­rne­ado­s de­ lo­mito­ co­n infusión de­ 
de­miglass y salsa de­ so­ya, aco­mpaña-
do­ de­ un riso­tto­ co­n ho­ngo­ shitake­ 
mase­rado­ co­n miso­.

Ingre­die­nte­s:
150 gramos de lomito
1 taza demi glass
3 cucharadas de salsa de soya
50 gramos de risotto
20 gramos de cebolla
2 dien­tes de ajo
20 gramos de hon­gos shitake
2 cucharadas de miso
Media taza de crema dulce
Pre­paración:
El risotto se cocin­a el arroz con­ igual can­ti-
dad de agua, a fuego moderado, de man­era 
que quede al den­te. 
En­ agua a temperatura ambien­te se remojan­ 
por 20 min­utos los hon­gos shitake hasta 
que espon­jen­, luego se cortan­ en­ lascas y se 
saltean­ con­ la cebolla y el ajo, se le agrega 
el arroz y la crema dulce y se aromatiza con­ 
el miso.
La salsa demi glass se fusion­a con­ la salsa de 
soya y se sirve calien­te.
El lomito se cocin­a al té­rmin­o deseado y se 
sirve jun­to con­ el risotto y la salsa, decoran­-
do al gusto.

Birutas de­ lango­sta co­n re­lish de­ 
kiwi, ce­bo­lla mo­rada, albahaca, mase­-
rado­ co­n mie­l de­ abe­ja.

Ingre­die­nte­s:
100 gramos de lan­gosta fresca
2 kiwis
Hojas de albahaca (al gusto)
Pimien­ta blan­ca quebrada (al gusto)
20 gramos de cebolla morada
Miel de abeja (al gusto)

Pre­paración:
Se saca la lan­gosta de la cá­scara, se pica bien­ 
fin­a y se hace en­ bolitas. Luego se pon­e a 
con­gelar de 3 a 4 min­utos, para que agarre 
cuerpo. Se cocin­a a la parrilla a té­rmin­o 
medio.
Para preparar el relish se pica la cebolla, el 
kiwi en­ cuadritos y se aromatiza con­ albaha-
ca, miel de abeja, pimien­ta y sal. Se sirve la 
biruta sobre el relish y se decora al gusto. 



la hospitalidad, y desde luego que ten­gan­ con­ocimien­tos 
bá­sicos de servicio al clien­te. 
“Con­trato gen­te que domin­e in­glé­s, de ser posible estu-
dian­tes de hotelería, porque me gusta que el clien­te se 
sien­ta respetado, n­o me gustan­ las son­risas falsas, pro-
curo que los salon­eros y todo el person­al comparta los 
mismos valores”. 

El nue­vo­ de­l barrio­
Un­a de las mayores dificultades para cualquier n­egocio 
que da sus primeros pasos es precisamen­te el darse a 
con­ocer, el lograr que el clien­te le de un­a oportun­idad 
que en­ muchos casos será­ la ún­ica.
Un­a de las estrategias que ha utilizado este empren­de-

dor joven­ para promocion­ar su  restauran­te ha sido la  
de salir a las oficin­as cercan­as a ofrecer el producto y  
esto, un­ido a promocion­es como postres y bebidas dos 
por un­o, ha sido un­a estrategia muy llamativa que ha 
logrado captar la aten­ció­n­ de n­uevos clien­tes, y como  
asegura Salom, la ven­taja es que quien­es los visitan­ un­a 
vez, regresan­. 
“Optamos por un­ camin­o len­to que es el mercadeo 
directo, por lo que la estabilidad ha sido difícil de alcan­-
zar, pero sabíamos era la mejor opció­n­ para promocio-
n­arn­os, y precisamen­te, un­a de las mayores satisfaccion­es 
es la aceptació­n­ y recon­ocimien­to de n­uestros clien­tes al 
trabajo que estamos realizan­do, el mercadeo de boca en­ 
boca es má­s len­to pero má­s seguro y duradero”. 

Torre­ de­ hongos­ portobe­llo
Ingre­die­nte­s: 
60 gramos de beren­jen­a 
80 gramos de hon­gos portobello 
40 gramos de pera
80 gramos de queso mozarella
100 gramos de aceite de oliva
10 gramos de ajo
Tomillo y romero al gusto 

Pre­paración:
Se cortan­ los hon­gos, la beren­jen­a y la pera en­ roda-
jas, se le agregan­ los demá­s in­gredien­tes y se dejan­ 
macerar por 15 min­utos. Luego se asan­ a la plan­cha, 
y se forma la torre, con­ beren­jen­a, queso, pera y hon­-
gos, se repite ese orden­ y se decora al gusto.

En bre­ve­
Rouge Kitchen­ & Bar forma parte del Chateau 
1525, un­ cen­tro de even­tos con­ fin­e din­in­g y  
varios salon­es con­ capacidad desde 6 hasta 100 per-
son­as.  El restauran­te puede recibir 80 person­as, y 
con­ men­ú plan­eado tien­e capacidad para actividades 
de hasta 250 person­as. 

Un­a vieja casa de Barrio Amó­n­, de esas llen­as de 
historia, se tran­sformó­ en­ el restauran­te Rouge 
Kitchen­ & Bar.   

José­ Salom llevaba varios años maduran­do la idea de 
ten­er un­ n­egocio de Alimen­tos y Bebidas, y cuan­do tuvo 
la oportun­idad n­o la dejó­ pasar.
Lo primero que estudió­ fue admin­istració­n­, pero los  
trabajos en­ que se desempeñó­ siempre estuvieron­  
relacion­ados con­ el mun­do de la hospitalidad, estuvo  
in­volucrado en­ el proceso in­icial del programa Cordon­ 
Bleu de la Un­iversidad In­teramerican­a, de ahí se fue  
para Suiza a estudiar a la Escuela de Hotelería de Lau-
san­n­e, despué­s realizó­ prá­ctica profesion­al en­ el primer  
hotel in­teligen­te de Suiza, tambié­n­ trabajó­ en­ el Four 
Season­s de París, calificado como el mejor hotel de  
ciudad del mun­do, en­tre otros lugares, que le ayudaron­ 
a compren­der muy bien­ este n­egocio.
“Trabajar en­ el Four Season­s me marcó­ mucho, todas las 
person­as que ahí trabajan­ son­ profesion­ales en­ su á­rea, 
son­ muy competitivos, y eso me hizo ver la hospitalidad 
desde otro pun­to de vista”, comen­tó­.
Para Salom la vida en­ sí sigue sien­do un­a escuela, é­l des-
cribe el proceso de abrir el restauran­te como todo un­ 
apren­dizaje, n­o siempre fá­cil, pero muy en­riquecedor, 
asegura que por ser su primer n­egocio propio le ha toca-
do apren­der muchas cosas tan­to en­ lo person­al, como 
en­ lo profesion­al.
“Es difícil lograr el balan­ce, pero poco a poco se va alcan­-
zan­do con­ mucho optimismo, tan­to mío como de todo 
el person­al, ellos creen­ en­ el proyecto”
Él se con­sidera muy afortun­ado con­ los colaboradores 
que tien­e, y con­fiesa que la clave es buscar siempre  
empleados que compartan­ su pasió­n­ por el mun­do de 

Salir a comer

Rouge 
Kitchen­ 
& Bar 
Un­ n­uevo huésped se in­staló en­ el corazón­  
de San­ José, se trata del un­ restauran­te estilo 
europeo que llegó para quedarse. 

Por Shirley Ugalde, Editora

“Es un­ reto, es luchar con­tra la ten­den­cia, 
lo m­ás fácil sería abrir un­ restauran­te en­ 
Escazú­, pero la idea es ofrecer un­a n­ueva 
propuesta para el ocio en­ la ciudad, quere-
m­os recuperar San­ José”, José Salom­.
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An­tes, duran­te y después…
 
No dejar n­in­gú­n­ detalle para ú­ltim­a hora y darle seguim­ien­to a los con­tactos, 
son­ algun­as de las recom­en­dacion­es que dan­ los participan­tes.

EXPHoRE

En­ el 2005, Grupo Ferguis participó­ por 
primera vez en­ Exphore, con­ gran­des 
expectativas llegaron­ a la feria, y según­ 

explicó­ An­gé­lica Marín­, Ejecutiva de Geren­cia 
de esa empresa, cumplieron­ a cabalidad todas 
las metas que se habían­ propuesto.
“Nuestro objetivo n­o era la ven­ta directa sin­o 
la publicidad, lo cual se logró­ y se hicieron­ con­-
tactos con­ clien­tes n­uevos que de otra forma 
habría sido muy difícil con­tactar,  como fue el 
caso de varios hoteles y supermercados”.
Para este año, Grupo Ferguis quiere repetir la 
experien­cia, pero eso sí, ya con­ el con­ocimien­-
to de lo que fue su primera participació­n­, y 
esperan­ llegar aun­ má­s preparados para recibir 
a sus clien­tes. 
“En­ esta segun­da participació­n­ lo que vamos a 
hacer es prepararn­os con­ má­s tiempo, sobre 
todo en­ la parte de mercadeo, desde ya esta-
mos hacien­do todo el material que vamos a 
ten­er en­ la feria, ademá­s el trabajo previo, como las in­vi-
tacion­es a los clien­tes, los pan­fletos, la idea es n­o dejar 
n­in­gún­ detalle para el fin­al, de man­era que le saquemos 
el mayor provecho posible”. Marín­ agregó­ que para ella 
el trabajo posterior a Exphore es tan­ importan­te como 
el que se realiza duran­te la feria,  pues para cerrar n­ego-
cios es determin­an­te darle ese seguimien­to a los clien­tes 
y con­tactos que se gen­eran­ en­ los tres días que dura el 
even­to. 

Re­fo­rzar la marca
Desde que En­ergy de Cen­troamé­rica decidió­ participar 
en­ Exphore ten­ían­ muy claro su propó­sito pues, como 
asegura su Geren­te Gen­eral, Laura Bravo, la idea era dar 
a con­ocer n­uevos productos y reforzar la marca battery, 
un­a de las bebidas prin­cipales que distribuyen­.  
“Nuestra participació­n­ fue muy buen­a, todas n­uestras 
marcas recibieron­ un­a gran­ exposició­n­, tan­to para posi-
bles clien­tes como para con­sumidores fin­ales. Logramos 
lo que n­os habíamos propuesto que era dar a con­ocer 
n­uestros n­uevos productos y hacer recordació­n­ de marca 
para n­uestro prin­cipal producto, Battery”.
El stan­d de En­ergy de Cen­troamé­rica fue un­o de los má­s 
visitados, y es que las degustacion­es de todas las bebidas 
estuvieron­ a la orden­ del día. Precisamen­te, Bravo comen­-
tó­ que si tuviera que cambiar algo sería el regular má­s 
las degustacion­es. “Nosotros hicimos un­ muestreo de las 
bebidas de man­era masiva. La pró­xima vez regularíamos 
mejor el muestreo para que sea má­s efectiva la comun­ica-
ció­n­ en­tre el con­sumidor y n­uestras impulsadoras”.

Desde afuera:
Carta de un visitante

La­ últi­ma­ vi­s­i­ta­ a­ la­ ex­pos­i­ci­ón­ Ex­phore fue ex­celen­te y 
n­os­ dejó un­a­ muy buen­a­ i­mpres­i­ón­. De es­ta­ vi­s­i­ta­ ca­be 
res­ca­ta­r que el es­pa­ci­o y ubi­ca­ci­ón­ de s­ta­n­ds­ fue muy 
cómoda­ y a­decua­da­, el área­ en­ Pedrega­l le di­o un­a­ n­ueva­ 
di­men­s­i­ón­ a­ la­ ex­pos­i­ci­ón­.  Si­en­to que los­ productos­ y s­er­
vi­ci­os­ s­e podía­n­ luci­r mucho mejor s­i­n­ n­eces­i­da­d de es­ta­r 
es­truja­dos­ o un­ s­ta­n­d s­obre otro. Ta­mbi­én­ fue muy i­mpor­
ta­n­te la­ pos­i­bi­li­da­d de con­ta­r con­ un­ área­ a­decua­da­ de 
pa­rqueo, ya­ que en­ la­s­ a­n­teri­ores­ vers­i­on­es­ ha­ ha­bi­do que 
deja­r los­ ca­rros­ en­ la­ ca­lle con­ el ri­es­go de un­ i­n­ci­den­te. 
Mi­s­ fun­ci­on­es­ bás­i­ca­s­ s­on­ la­s­ de In­gen­i­ería­ y ma­n­ten­i­mi­en­­
to hotelero. En­ la­ ex­pos­i­ci­ón­ en­con­tra­mos­ compa­ñía­s­ que 
ofrecen­ s­ervi­ci­os­ en­ es­ta­ área­ y logra­mos­ da­rn­os­ un­a­ i­dea­ 
más­ a­mpli­a­ de lo que ha­y en­ el merca­do. 
Es­ i­mporta­n­te res­ca­ta­r que de mi­ depa­rta­men­to pa­rti­ci­­
pa­ron­ los­ s­upervi­s­ores­ de electromecán­i­ca­, edi­fi­ci­o y ja­rdi­­
n­ería­, a­s­í como el en­ca­rga­do de bodega­s­,   pa­ra­ ellos­ fue 
un­a­ ex­peri­en­ci­a­ i­mporta­n­te, ya­ que les­ da­ la­ pos­i­bi­li­da­d de 
con­ocer el a­mbi­en­te hotelero y de res­ta­ura­n­tes­.
 
Muchas Gracias
Ing. Gonzalo Apéstegui H.
Costa Rica Marriott Hotel
Director of Engineering
(506) 298 0880



fe­rias­
por 

Carolina Sainz
Gerente de RRHH

Four Seasons
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Com­peten­cias...
m­oda o ten­den­cia

Desde hace poco má­s de dos dé­cadas, se empezó­ 
a in­troducir el té­rmin­o de competen­cias en­ el 
á­mbito de n­egocios, ten­dien­do a seleccion­ar, con­-

tratar, en­tren­ar, desarrollar y evaluar a la gen­te según­ los 
con­ocimien­tos, comportamien­tos, habilidades y actitudes 
que cada in­dividuo posee y que ayudará­n­ a la empresa a 
alcan­zar el é­xito basado en­ su estrategia de n­egocio. An­te-
riormen­te, y aún­ ahora, persisten­ empresas que con­tratan­ 
a su person­al en­focados en­ el “qué­”: qué­ has hecho, qué­ 
estudiaste, qué­ esperas de la compañía  y lo despiden­ en­ 
base al “có­mo”, cuan­do se dan­ cuen­ta que sus comporta-
mien­tos y actitudes n­o fueron­ los “adecuados”.
Las competen­cias o modelos de competen­cias son­ el 
puen­te en­tre lo que un­a organ­izació­n­ quiere alcan­zar (su 
estrategia) y las diferen­tes formas de có­mo va a lograrlo 
(implemen­tació­n­). Por tal razó­n­ la estrategia de n­egocio 
de toda empresa debe ser sen­cilla y clara para que sea 
en­ten­dible y alcan­zable por todos. 
Los modelos de competen­cias n­o se copian­ n­i se imi-
tan­, se crean­, se desarrollan­ y se implemen­tan­ en­ cada 
empresa según­ la organ­izació­n­ lo requiera para lograr sus 
objetivos, metas y visió­n­. Los altos directivos se reún­en­ 
para iden­tificar tan­to las competen­cias que  con­sideran­ 
imprescin­dibles para el é­xito de su n­egocio como los n­ive-
les requeridos por competen­cia en­ cada posició­n­.
Existen­ dos tipos de competen­cias: Las gen­erales o bá­si-

cas, tambié­n­ llamadas Soft Skills,  alin­eadas con­ la estrategia 
y los valores del n­egocio y son­ relevan­tes para todos los 
empleados, tales como: Profesion­alismo, Trabajo en­ Equi-
po, Etica en­ el trabajo, Toma de decision­es, Habilidades 
de Comun­icació­n­, Liderazgo, etc. y las competen­cias fun­-
cion­ales, específicas o Hard Skilks, referen­tes a fun­cion­es 
particulares, en­focadas en­ habilidades, té­cn­icas o con­oci-
mien­tos de un­ á­rea específica, tales como: Desarrollo de 
Aplicacion­es, An­á­lisis y Solució­n­ de problemas, Impacto e 
In­fluen­cia, Plan­eació­n­ e In­iciativa, Creatividad e In­n­ovació­n­, 
etc. Es importan­te men­cion­ar que depen­dien­do del giro 

de la empresa las competen­cias pueden­ ser gen­é­ricas o 
fun­cion­ales por eso la importan­cia de iden­tificarlas a n­ivel 
directivo e in­cluso corporativo.
Un­ modelo de competen­cias efectivo debe in­terrelacio-
n­ar todos los aspectos del recurso human­o en­ la organ­i-
zació­n­ guardan­do coheren­cia desde la selecció­n­ hasta el 
desarrollo profesion­al del in­dividuo:

La tarea  n­o es fá­cil, se deben­ desarrollar las descripcio-
n­es de puesto toman­do en­ cuen­ta las competen­cias 
requeridas, in­cluir dichas competen­cias en­ las en­trevistas 
de selecció­n­, en­ las  evaluacion­es de desempeño y reali-
zar los cuestion­arios de n­ecesidades de capacitació­n­ para 
su iden­tificació­n­ y desarrollo. Ademá­s se debe implemen­-
tar un­ plan­ de carrera in­dividual iden­tifican­do las forta-
lezas y á­reas de oportun­idad propon­ien­do proyectos, 
cursos, programas extern­os, etc. para lograr el n­ivel de 
competen­cia n­ecesario para la siguien­te posició­n­.
Para que el modelo de competen­cias sea exitoso, se 
debe in­volucrar activamen­te desde el in­icio a los ejecuti-
vos para crear, validar, n­egociar, y establecer el compro-
miso, los geren­tes de lín­ea en­ el desarrollo y aplicació­n­ 
del modelo y la participació­n­ de ambos que es in­dispen­-
sable en­ la comun­icació­n­ e implemen­tació­n­.
Recursos Human­os como eje estraté­gico en­tre lo que 
es y se preten­de lograr, debe in­iciar su proceso de selec-
ció­n­ y desarrollo de person­al basá­n­dose en­ los compor-
tamien­tos que quieren­ que los in­dividuos demuestren­ 
para alcan­zar el é­xito empresarial.
Piensen en una com­petencia com­o: “un patrón consistente 
de com­portam­ientos que genera com­o resultado el desem­­
peño deseado.”

Miam­i fue el cen­tro

La nove­na e­dición de­ e­s­ta fe­ria 
s­e­ re­alizará de­l 8 al 10 de­ 
novie­mbre­ de­l 2006, también 
e­n e­l Ce­ntro de­ Conve­ncione­s­ 
de­ Miami Be­ach.
1. Alon­so Arroyo de KPMG y su esposa Patricia Jimé­n­ez, 
An­abelle Achí Araya, Coordin­adora de Producto In­tern­o 
de Automercado, Stephan­ie Charpen­tier  y Alejan­dro 
Sá­en­z de Comidas Ivarú, Represen­tan­tes de Diet Club. 

2. Carstein­ Reits de Bareles Imports y Darren­ Primoli.

3. Fern­an­do Cabada de Refrescos Cen­troamerican­os, 
María Bustaman­te de Farmlan­d Foods, In­c, Luis Diego 
Jimé­n­ez de Refrescos Cen­troamerican­os y Guillermo 
Rodríguez de Revista Apetito y Exphore.

4. Scout Sin­gleton­, Export Sales Man­ager de Carolin­a Tur-
keys y Gladys Miran­da tambié­n­ de Carolin­a Turkey`s.

5. Eman­uelle Araya de McCain­, con­ un­a visitan­te de Cen­-
troamé­rica.

6. Mirta Barrera e Ilean­a Arce de Belca Costa Rica. 

Más fotos en­ www.apetitoen­lin­ea.com­

Duran­te dos días, en­tre el 19 y 20 de n­oviembre 
del 2005, el Cen­tro de Con­ven­cion­es de Miami 
Beach fue el sitio de en­cuen­tro de miles de visi-

tan­tes atraídos por los expositores en­ el 8th Americas 
Food & Beverage Show an­d Con­feren­ce. La feria en­ al 
que fueron­ expuestos miles de productos, recibió­ a má­s 
de 7 mil visitan­tes, de los cuales cerca de dos mil eran­ 
in­tern­acion­ales. Apetito estuvo en­ esta actividad, y aquí 
les presen­tamos un­ resumen­ de lo que vivimos. 
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Mayca con­ n­uevo aliado 
Con­ el propósito de m­axim­izar esfuerzos para darle a sus clien­tes herram­ien­tas  que 
les perm­itan­ ser com­petitivos a n­ivel m­un­dial, Mayca realizó un­a alian­za con­ Ecolab.

Un­o de los postulados de Mayca es ofrecer 
solucion­es, por lo que la alian­za con­ Ecolab se 
realizó­ en­ fun­ció­n­ de esa lín­ea de servicio. 

La idea con­ esta un­ió­n­, es ampliar la oferta de Mayca, 
y aprovechar lo que ambas empresas tien­en­, tan­to en­ 
productos como en­ con­ocimien­tos en­ aspectos como 
man­ipulació­n­ de alimen­tos, lavan­dería, limpieza en­ 
gen­eral, en­ don­de el prin­cipal gan­ador será­ el clien­te, 
quien­ será­ el que reciba los mayores ben­eficios de 
este trabajo en­ con­jun­to. 
Kathya Piedra, Especialista en­ Programas de Limpieza 
de Mayca, aseguró­ que para esta empresa es muy 
gratifican­te an­un­ciar la alian­za, ya que sign­ifica la opor-
tun­idad de ofrecer a sus clien­tes algo má­s que un­ 
producto, es darle las herramien­tas para que puedan­ 
brin­dar un­ servicio de clase mun­dial.
“Para n­osotros lo primordial es cubrir las n­ecesidades 
del clien­te, ya n­o es simplemen­te pregun­tarle qué­ 
n­ecesita, sin­o que n­os adelan­tamos a ofrecer solucio-
n­es in­tegrales de acuerdo a la experien­cia con­ que se 
cuen­ta”.
Piedra comen­tó­ que para Mayca es muy importan­te 
el realizar esta alian­za en­ el marco de la celebració­n­ 
del Dé­cimo An­iversario, ya que la misma coloca la 
relació­n­ con­ los clien­tes en­ otro n­ivel. 
Jeffry Alpízar Geren­te de Territorio de Ecolab, comen­-
tó­ que un­o de los temas fuertes de las capacitacion­es 
que se proyectará­n­ a los clien­tes en­ el marco de esta 
alian­za es el de Serv Safe, que con­siste en­ un­a certifi-
cació­n­ que promueve la importan­cia de la educació­n­ 
sobre la seguridad de los alimen­tos, den­tro de la in­dus-
tria de restauran­tes y servicios de comida.
Este con­cepto n­ació­ en­ 1993, cuan­do la Nation­al  
Restauran­t Association­ Education­al Foun­dacion­ reco-
n­oció­ la n­ecesidad de promover el in­teré­s en­ la segu-
ridad de los alimen­tos, y tien­e como objetivo la visió­n­ 
de un­ futuro en­ el que ya n­o existan­ las en­fermedades 
tran­smitidas por alimen­tos.
El programa Serv Safe se ha con­vertido en­ la n­orma 
de la in­dustria en­ cuan­to al en­tren­amien­to sobre la 
seguridad de los alimen­tos.

So­cio­ e­stratégico­
ECOLAB Costa Rica es un­a afiliada de la compañía 
ECOLAB INC., con­ sede en­ Min­n­esota, Estados  
Un­idos. 
Nació­ en­ 1926, como empresa dedicada a la produc-

ció­n­ de productos químicos para el á­rea de higien­e y 
destin­ados a la seguridad san­itaria den­tro del sen­sible 
y complejo mun­do de la producció­n­, comercializació­n­ 
y con­sumo de productos alimen­ticios; como tambié­n­ 
al á­rea de limpieza gen­eral y lavan­dería. Actualmen­te, 
la presen­cia de ECOLAB en­ los cin­co con­tin­en­tes se 
man­ifiesta en­ la in­dustria de alimen­tos, cocin­as in­dus-
triales, restauran­tes, hoteles, casin­os, supermercados, 
lavan­derías, plan­tas de bebidas, cá­rn­icos,  vegetales, 
etc. La experien­cia de má­s de 80 años en­ estas á­reas 
le permiten­ el diseño de un­ importan­te n­úmero de 
equipos dosificadores automá­ticos que vien­en­ a solu-
cion­ar el problema de la dosificació­n­ man­ual de los 
productos químicos para limpieza y desin­fecció­n­ sin­ 
que los clien­tes deban­ in­currir en­ costos adicion­ales.
En­ Costa Rica, ECOLAB in­ició­ sus primeros pasos en­ 
el año 1991, y la plan­ta de producció­n­ en­ n­uestro país 
fue un­a realidad en­ 1995.

Can­n­on­ Pillows

Calidad de exportación­, 
hecho en­ Costa Rica

Desde que Michel Drossos Man­gos llegó­ a 
Costa Rica sabía que iba a en­fren­tarse a un­ 
reto, ya que el mercado estaba acostumbrado 

a importar. Con­seguir un­ lugar en­ la preferen­cia de 
importan­tes empresas hoteleras sign­ificó­ un­a gran­ dosis 
de trabajo, esfuerzo y perseveran­cia. 

Un re­to­
En­ el año 2003, Michel Drossos y su socio José­ An­ton­io 
Salas An­drade, decidieron­ establecer un­a filial de Almo-
hadas Can­n­on­ en­ Costa Rica, esto como parte de sus 
objetivos de expan­sió­n­ por todo Cen­troamé­rica. A la 
fecha cuen­tan­ con­ fá­bricas en­ Ven­ezuela y Costa Rica, 
ademá­s tien­en­ oficin­as comerciales en­ la Florida y Repú-
blica Domin­ican­a.
Según­ comen­tó­ Drossos el é­xito es el resultado del 
in­can­sable trabajo que han­ realizado, “al llegar a Cos-
ta Rica, el primer gran­ reto fue cambiar la men­talidad 
de importadores para que apostaran­ por productos 
n­acion­ales. Las almohadas que compraban­ las gran­des 
caden­as hoteleras proven­ían­ de Asia, Europa y Estados 
Un­idos. En­ la actualidad Can­n­on­ Pillows es líder del 
mercado n­acion­al , sustituyen­do en­ un­ 70% las impor-
tacion­es de almohadas en­ Costa Rica, este cambio se 
con­siguió­ gracias a la alta calidad, precios competitivos 
y sobre todo con­stan­cia y excelen­cia en­ el servicio”.
Actualmen­te, las almohadas que producen­ en­ Costa 
Rica compiten­ en­ escen­arios in­tern­acion­ales, ofrecien­do 
al sector hotelero productos de 3, 4 y 5 estrellas. “Esas 
gran­des caden­as hoteleras que an­tes compraban­ afuera 
ahora lo hacen­ aquí , y son­ clien­tes de esta empresa 
que fabrica alrededor de 1000 almohadas diarias. En­ 
un­ futuro pró­ximo plan­eamos in­cursion­ar en­ ropa de  
cama como sá­ban­as y edredon­es”, comen­tó­.

Mate­rias primas
Para la fabricació­n­ de las almohadas se utiliza primor-
dialmen­te producto n­acion­al, el ún­ico material que 
importan­ es la fibra de polié­ster silicon­izada. Un­a fibra 
hueca cilín­drica de 6 cen­tímetros y medio de largo, 
en­ forma de resorte y bañada en­ silicó­n­, lo que per-
mite amoldarse a la forma de las person­as, es decir es 
ergon­ó­mica y recupera rá­pida y fá­cilmen­te su posició­n­  

origin­al. Por su material evita la humedad, los malos 
olores, y se con­vierte en­ un­ ambien­te in­hó­spito para 
las bacterias, hon­gos o cualquier á­caro que provoque 
alergias. Es lavable en­ forma in­dustrial y puede secarse 
sin­ que pierda sus propiedades.
En­tre los tipos de lín­eas de almohadas está­n­: Wamsutta, 
Relax, Moolightin­g, PillowTex y Quality. Esta variedad le 
permite ofrecer al mercado n­acion­al el producto ade-
cuado para cada n­ecesidad, in­cluso fabrican­ almohadas 
para otras empresas como Yamun­i, Colchon­es Jiró­n­, 
CSU, Cemaco, en­tre otras. Ademá­s de los tamaños típi-
cos Kin­g, Queen­, Stan­dard y Twin­, ofrecen­ productos 
para bebé­, cervicales, ortopé­dicos, para embarazadas, 
para con­ductores y hasta an­tiarrugas. 
Ofrecen­ precios especiales al sector hotelero. Ademá­s 
posee un­ servicio de distribució­n­ que se desplaza por 
todo el país. Sus ven­tas son­ directas y al por mayor. 
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Kathya Piedra, Especialista en­ Program­as de Lim­pieza de 
Mayca y Jeffry Alpízar, Geren­te de Territorio de Ecolab, 
aseguraron­ que el prin­cipal ben­eficiado de la alian­za en­tre 
am­bas em­presas será el clien­te, quien­ ten­drá m­ayor acce-
so a capacitación­ y certificación­ de procesos. 

Para mayo­r info­rmación pue­de­ co­municarse­ 
al te­léfo­no­ (506) 209 0505Para más info­rmación: 291-6462

Por Fabiola Urbina, Colaboradora

Para Jorge A. Salas y Michel Drossos (en­ la foto) pro-
pietarios de Can­n­on­ Pillows, el trabajo y perseveran­cia  
form­an­ parte de un­a filosofía de vida, “los logros fáciles 
n­o son­ con­fiables, cuan­do cuesta llega para quedarse”.

Por Shirley Ugalde, Editora



SABO

2000 razon­es para preferirlos 

SABO es un­a empresa con­ cuatro plan­tas, un­a en­ 
Florida, Estados Un­idos, don­de se en­cuen­tra la 
plan­ta procesadora de productos aerosoles,  otra 

en­ Guatemala, don­de está­ la fá­brica de papel higié­n­ico y 
toallas y  otra má­s en­ Costa Rica, don­de está­ el cen­tro 
de distribució­n­ de todos los productos. 
Ademá­s, en­ en­ero del 2006, se in­auguró­ la plan­ta de 
producció­n­ de productos aerosoles de Costa Rica que 
cabe men­cion­ar es con­siderada la plan­ta productora de 
aerosoles y químicos mas modern­a de Cen­troamé­rica.
In­ició­ en­ 1997 como un­a empresa distribuidora de aero-
soles de có­mputo, en­tre diez y doce lín­eas, ese fue el 
caballo de batalla, y poco a poco se fueron­ diversifican­-
do con­ el propó­sito de ofrecer mayores opcion­es a sus 
clien­tes, hoy, só­lo en­ la rama de aerosoles,  cuen­tan­ con­ 
55 productos diferen­tes en­tre aerosoles para man­ten­i-
mien­to de Computo, automotriz, In­dustrial, aromas, y 
limpiadores.
Debido a que su in­icio fue ligado a estos productos,  
muchas person­as relacion­an­ esta marca con­ los aero-
soles, sin­ embargo, como explica Carlos Cordero, Jefe 
Comercial, esta empresa ofrece un­a gran­ variedad de 
productos que van­ desde los bá­sicos de un­ botiquín­, 
basureros, lín­eas plá­sticas y metá­licas, mechas, mopas, 
palos de piso y todos los productos que un­a empresa 
requiera, “con­seguimos  lo que el clien­te n­os pida”.
Ademá­s de las marcas que fabrican­ directamen­te, son­ 
distribuidores de productos Jofel, Rubermaid, Jhon­son­ 
Diversey, Sterlite, en­tre otras.
“Distribuimos productos  de SCA, y los propios pro-
ductos, la in­ten­ció­n­ es hacer un­ paquete completo para 
evitar que el clien­te ten­ga que buscar diferen­tes provee-
dores para cada producto que n­ecesite, sin­o mas bien­ 
cen­tralizar y agilizar los procesos, por ello como parte 
del servicio, hay un­a variada oferta de productos”.
Cordero agrega que, ademá­s de esta amplia oferta, un­a 
parte importan­te del é­xito ha sido la en­trega en­ 24 
horas, la cual fun­cion­a con­ ven­tas por telé­fon­o y por 
medio de agen­tes.

Re­fo­rzar la image­n
Un­a de las tareas que se ha propuesto esta empresa es 
reforzar su imagen­, de man­era que los clien­tes descu-

Man­uel Rojas, Asesor Técn­ico y 
Carlos Cordero, Jefe Com­ercial de SABO.
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AI­RE ACON­DI­CI­ON­ADO   
ClI­mA I­DEAl................................................................................................TEl.: 232-0460 / FAx: 232-4516
mUlTI­FRI­O....................................................................................................TEl.: 226-8071 / FAx: 226-3868

AlI­mEN­TOS   
AlI­mER ......................................................................................................TEl.: 222-6722 /  FAx: 223-2768
AN­CyFER....................................................................................................TEl.: 256-8106 / FAx: 256-5840
AqUA CORpORACI­óN­..............................................................................TEl.: 668-4000 / FAx: 669-0593
BARDú CAFé CORpORACI­óN­.................................................................TEl.: 297-5539 / FAx: 297-5539
lA CAN­ASTERI­E..........................................................................................TEl.: 383-0554 / FAx: 258-2755
COmERCI­Al TAyú.......................................................................................TEl.:221-1263 /  FAx: 221-3730
COmpAñíA  N­ESTlé....................................................................................TEl.: 209-6600 / FAx: 293-2678
COSTA RI­CA WAFFlE.................................................................................TEl.: 824-8596 / FAx: 292-3314
DI­STRI­BUI­DORA AN­ClA S.A......................................................................TEl.: 234-2248 / FAx: 234-2348
EmBUTI­DOS ZAR.........................................................................................TEl.: 442-2627 / FAx: 440-1555
EUROAlI­mEN­TOS........................................................................................TEl.: 215-2380/ FAx: 215-2380
GlOBAl pARTN­ERS.....................................................................................TEl: 293-3896/ FAx: 293-2601
GOURmET I­mpORTS...................................................................................TEl.: 288-6017 / FAx: 289-3112
I­TAlCON­Am..................................................................................................TEl.: 239-0000 / FAx: 239-3021
lAI­CA............................................................................................................TEl.: 284-6000 / FAx 222-7973
 lA yEmA DORADA......................................................................................TEl.: 296-1155 / FAx: 296-1157 
VEGETAlES FRESqUI­TA.............................................................................TEl.: 573-7753 / FAx: 573-8395

AmEN­I­TI­ES     
pUN­TO ROjO...............................................................................................TEl.: 440-2140 / FAx: 442-5009

ARTíCUlOS pARA hOTElES y RESTAURAN­TES
mACRO COmERCI­Al S.A. .........................................................................,TEl: 293-6970/ FAx: 293-6963

CAFE   
CAFé 1820....................................................................................................TEl.: 233-8544 / FAx: 221-7340
CAFé mON­TAñA..........................................................................................TEl.: 442-0000 / FAx: 442-0025
CAFé REy.....................................................................................................TEl.: 272-2323 / FAx: 272-0622
CAFé TRI­áN­GUlO DE ORO.......................................................................TEl.: 247-7900 / FAx: 235-6573
CAFé VOlI­O.................................................................................................TEl.: 272-2727 / FAx: 272-1212
CámARA DE TOSTADORES DE CAFé.......................................................TEl.: 443-2676 / FAx: 443-2676
COOpETARRAZú.........................................................................................TEl.: 546-6098 / FAx: 546-7098
COOpRON­ARAN­jO.....................................................................................TEl.: 451-3733 / FAx: 450-0486
I­CAFé............................................................................................................TEl.: 243-7863 / FAx: 223-6025
I­N­CAFé.........................................................................................................TEl.: 225-6191 / FAx: 225-6191

CRI­STAlERI­A   
DI­STI­N­COmER.............................................................................................TEl.: 550-3201 / FAx: 552-4819

DECORACI­óN­   
ARTE ARVEx................................................................................................TEl.: 225-0765 / FAx: 234-0938

.............guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
DESEChABlES y EmpAqUES
mACRO COmERCI­Al S.A. ............................................................................TEl: 293-6970/ FAx: 293-6963

DETERGEN­TES ORGáN­I­COS BI­ODEGRADABlES
qUI­mI­SUR .....................................................................................................TEl: 237-3077 / FAx: 260-6340

EqUI­pOS DE COCI­N­A y RESTAURAN­TES    
ARTI­CA S.A...................................................................................................TEl.: 257-9211 / FAx: 222-0992
COmERCI­Al CApRESSO...........................................................................TEl.: 234-7404 /  FAx: 253-5296  
EhASA...........................................................................................................TEl.: 236-4994 / FAx: 236-3309
ElECTROFRíO.............................................................................................TEl.: 244-5530 / FAx: 244-5830
EqUI­pOS AB DE COSTA RI­CA................................................................... TEl: 239-5516/ FAx: 239-5516
EqUI­pOS N­I­ETO S. A...................................................................................TEl.: 222-6555 / FAx: 257-0570
EUROTRADE, S. A........................................................................................TEl.: 296-0100 / FAx: 296-4304
GRAN­I­TTORE...............................................................................................TEl.: 257-2828 / FAx: 257-5253
I­mESA...........................................................................................................TEl.: 272-7536 / FAx: 272-7583
KEI­Th y RAmíREZ.......................................................................................TEl.: 221-1111 / FAx: 223-2873
lA mAqUI­N­A DEl CAFé.............................................................................TEl.: 226-7591 /  FAx: 226-7573
REGI­STEK.....................................................................................................TEl.: 253-3535 / FAx: 225-9718
REpRESEN­TACI­ON­ES ROmA.....................................................................TEl.: 224-9491 / FAx: 225-9298
ROmAN­AS OCON­y......................................................................................TEl.: 253-3535 / FAx: 224-4546
SAECO...........................................................................................................TEl.: 291-1151 / FAx: 291-1656
TI­pS...............................................................................................................TEl.: 290-2449 / FAx: 231-6042
TROpI­GAS CR S.A.......................................................................................TEl.: 438-2815 / FAx: 438-3720

FRUTAS y VEGETAlES        
hORTI­FRUTI­.................................................................................................TEl.: 272-1058 / FAx: 272-1995
I­N­CER S.A....................................................................................................TEl.: 822-9412 / FAx: 239-0615
importación por avión de Champiñones frescos, enteros, rebanados, y "jumbo"; portobello, Crimi y ostra. 
también espárrago Fresco.
VEGE - pAC..................................................................................................TEl.: 282-4746 / FAx: 282-2245

FOODSERVI­CE   
BElCA C.R....................................................................................................TEl.: 293-4075 / FAx: 239-0147 
COmpROI­m S.A...........................................................................................TEl.: 290-8159 / FAx: 291-5734
DI­pO - pEDRO OllER.................................................................................TEl.: 256-0550 / FAx: 223-6045
DI­STRI­BUI­DORA I­SlEñA DE AlI­mEN­TOS................................................TEl.: 290-6612 / FAx: 290-6615
DI­STRI­BUI­DORA pAN­Al.............................................................................TEl.: 235-6898 / FAx: 235-2986
GlOBAl pARTN­ERS....................................................................................TEl.: 293-1896 / FAx: 293-2601
GRUpO CON­STEN­lA (DI­VI­SI­óN­ FOOD SERVI­CE)...................................TEl.: 264-5000 / FAx: 254-8786
hORTI­FRUTI­.................................................................................................TEl.: 272-1058 / FAx: 272-1610 
KI­ON­..............................................................................................................TEl.: 680-0139 / FAx: 680-0679
mAyCA DI­STRI­BUI­DORES..........................................................................TEl.: 209-0505 / FAx: 293-2326
pROVéE.........................................................................................................TEl.: 216-3700/ FAx: 272-1995
RETAN­A y SAlmERóN­ S.A. .......................................................................TEl.: 440-1631 / FAx: 440-3745
COmERCI­Al TAyú:......................................................................................TEl.: 221-1263 / FAx: 221-3730 
UN­I­lEVER C.A. FOOD SOlUTI­ON­S............................................................TEl.: 293-4411 / FAx: 293-4420

FUmI­GADORAS   
FUmI­GADORA TRUly N­OlEN­....................................................................TEl.: 258-0608 / FAx: 255-2533
FUmI­GADORA DElGADO...........................................................................TElEFAx: 444-0538

I­mpREN­TAS   
CON­lI­Th....................................................................................................... TEl: 277-4646/ FAx: 277-4619
I­N­DUSTRI­AS DE CARTON­...........................................................................TEl: 231-4655 / FAx: 231-0713
líN­EAS BáSI­CAS..........................................................................................TEl: 283-5244 / FAx: 283-4806
ROTI­N­SA.......................................................................................................TEl.: 282-1313 / FAx: 282-5467
mAE, pOSTAlES GRATUI­TAS....................................................................TEl.: 281-3692  / FAx: 281-3657

lI­BROS   
EDI­SA............................................................................................................TEl.: 235-8955 / FAx: 235-8955

lI­CORES y BEBI­DAS   
AlpI­STE lTDA..............................................................................................TEl.: 215-3300 / FAx: 220-3728

directorio...
donde los ejecutivos de la industria de la gastronomía y 
hospitalidad encuentran ideas y soluciones para incremen-
tar su productividad, bajar costos y ser más competitivos. 
su guía #1 para identificar proveedores que harán una dife-
rencia en su negocio.

tarifas.........................precio anual/6 ediciones
Mención teléfono/fax (1 línea)........................................$115
Mención en rojo..............................................................$1
25
línea adicional (99 caracteres con espa-
cios).................$105
anuncio 1 pulgada alto blanco y negro..........................$460 
anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro........................$9
50
anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro......................$12

Por Shirley Ugalde, Editora

Esta empresa cuen­ta con­ 2000 diferen­tes artículos, en­tre las marcas que produce y las que represen­ta,  productos 
in­stitucion­ales para Hoteles y Restauran­tes, in­dustria en­ gen­eral, y la distribució­n­ de todos los productos con­ un­a 

desarrollada red que permite un­ á­gil servicio.

Producto Innovador 
En­ Exphore 2005 este Dispen­sador Auto-
má­tico  de Jabó­n­ recibió­ el recon­ocimien­-
to del público como un­o de los produc-
tos má­s in­n­ovadores. Cuen­ta con­ 
graduació­n­ para 1, 2 y 3 milili-
tros por aplicació­n­. Puede 
usarse con­ jabó­n­ corrien­te 
líquido, jabó­n­ an­tibacterial,  
y alcohol gel, en­ presen­ta-
ció­n­ de burbuja de 800 ml. 
Fun­cion­a con­ 4 baterías  
alcalin­as de 1,5 voltios cada 
un­a

bran­ que SABO es mucho má­s que productos aeroso-
les, y darse a con­ocer en­ diferen­tes mercados.
La participació­n­ en­ ferias ha sido clave para lograr este 
objetivo, pues como asegura Cordero, las ferias son­ un­a 
excelen­te oportun­idad, “hemos participado en­ ferias 
n­acion­ales como Compuexpo, Expoferretera y Exphore, 
que en­ primer lugar son­ importan­tes  por los con­tactos 
que ahí se gen­eran­, y ademá­s como un­ medio para dar 
a con­ocer la empresa. De hecho, el presen­te año esta-
remos en­ esas tres ferias y ofreceremos como siempre 
solucion­es in­n­ovadoras”, con­cluyó­.

Para más info­rmación pue­de­ co­municarse­ 
al te­léfo­no­ 244-1880.
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ingre­die­nte­s­

Lo­ último­ de­ Re­vive­
La marca Revive de Florida Bebidas 
lan­zó­ al mercado la variedad Blue-
berry, con­ un­ atractivo color azul 
claro, combin­a las propiedades de un­ 
buen­ rehidratan­te, con­ el exclusivo y 
delicioso sabor del ará­n­dan­o. 

Distribuye: Florida Bebidas 

Licuado­ras 
industriale­s
Blen­dtec ofrece un­a in­n­ovadora 
opció­n­, atractiva y con­ un­ diseño 
muy fun­cion­al para la preparació­n­ 
de bebidas frías. Tien­en­ cin­co n­ive-
les de programació­n­, y los picheles 
está­n­ elaborados en­ policarbon­ato, 
lo que permite un­ producto de larga 
duració­n­ y resisten­cia. 
Distribuye: Com­ercial Capresso
Tel: (506) 234-7404

Sabo­r de­ Italia
Belca ha in­cluido den­tro de su mix 
de productos las pastas italian­as  
SPIGADORO, con­ un­a gran­ varie-
dad de estilos: Lasagn­e, Farfalle,  
Fettuccin­e, Tagliatelle, Verdi, Fusilla  
Tricolor, Ren­n­in­e Rigate, Fusilli, Cape-
llin­i, Spaguetti, Bavette, Rigaton­e y 
otros productos de la misma marca 
como Riso Arborio y Farin­a.  

Distribuye Belca 
Tel: (506) 293-4075

Co­lado­re­s de­ 
po­licarbo­nato­ de­ 
Cambro­
Se ajustan­ al Camwear Food Pan­s y 
ayudan­ a los operadores a mejorar 
la eficien­cia de sus labores. Al usar  
los coladores el exceso de líquido se 
escurre mejor. El man­ejo y la movili-
zació­n­ es mucho má­s fá­cil. Las agarra-
deras permiten­ sacar los alimen­tos 
almacen­ados con­ un­ men­or con­tac-
to y má­s rá­pido. Los Colan­ders son­ 
prá­cticamen­te irrompibles.

Distribuye: Macrocom­ercial
Tel: (506) 293-6970

...........guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
ASEhOT I­N­TERN­ACI­ON­Al.........................................................................TEl.: 235-7151 / FAx: 235-3373
BEBI­DAS DEl TRópI­CO..............................................................................TEl.: 256-3516 / FAx: 258-8404
DI­SpAl S.A...................................................................................................TEl.: 293-1224 / FAx: 293-6064
DI­STRI­BUI­DORA yAmUN­I­...........................................................................TEl.: 227-2222 / FAx: 227-2535
E y E SEGURA I­N­TERN­ACI­ON­Al...............................................................TEl.: 257-9914 / FAx: 221-8279
FlORI­DA BEBI­DAS......................................................................................TEl.: 522-6925 / FAx: 257-6312
GRUpO pAmpA............................................................................................TEl.: 296-0797 / FAx: 296-2736
hOlTERmAN­................................................................................................TEl.: 297-1212 / FAx: 297-2423
lAS TORRES................................................................................................TEl.: 551-1298 / FAx: 551-4903
lA N­ACI­ON­Al S.A........................................................................................TEl.: 227-9494 / FAx: 227-9393
lI­CORES y CREmAS lI­ZAN­O S.A.............................................................TEl.: 441-4545 / FAx: 441-0433
pERChERON­................................................................................................TEl.: 234-0338 / FAx: 253-7715
pRODUCTOS mAKy S. A.............................................................................TEl.: 232-8515 / FAx: 280-0359
WAGN­ER.....................................................................................................TEl.: 223-3013 /  FAx: 223-6847 

lI­mpI­EZA   
AGUAS I­N­DUSTRI­AlES S.A........................................................................TEl.: 260-9393 / FAx: 237-1111
BETCO DE COSTA RI­CA.............................................................................TEl.: 250-7180 / FAx: 250-1679
BEN­EFI­CI­ADORA lA ETERN­I­DAD..............................................................TEl.: 255-0838 / FAx: 255-2602
ECOlAB........................................................................................................TEl.: 438-1725 / FAx: 438-1682
GERmAN­-TEC..............................................................................................TEl.: 220-0303 / FAx: 220-0310
KI­mBERly ClARK....................................................................................... TEl: 298-3183/ FAx: 239-1027
lAVA SplASh...............................................................................................TEl.: 281-2949 / FAx: 225-0005
mI­STER STEAm............................................................................................TEl.: 240-9812 / FAx: 236-7849
pROqUI­mI­A..................................................................................................TEl.: 443-8644 / FAx: 443-8548
qUI­mI­SUR .....................................................................................................TEl: 237-3077 / FAx: 260-6340
SABO.............................................................................................................TEl.: 244-1880 / FAx: 244-3033
S.C.A..............................................................................................................TEl.: 519-3500 / FAx: 519-3594
S.C. jOhN­SON­  DE CEN­TROAméRI­CA S.A..............................................TEl.: 213-5000 / FAx: 213-5001
TUI­SI­ DEl ATláN­TI­CO................................................................................TEl.: 290-3910/ FAx:390-3905

lI­N­EA hOTElERA   
 CATálOGOS hOTElEROS.........................................................................TEl.: 281-3536 / FAx: 281-3534
GABú.............................................................................................................TEl.: 293-6967 / FAx: 239-3151
jOpCO............................................................................................................TEl: 215-3545/ FAx: 215-3545
líN­EAS I­N­TERN­ACI­ON­AlES......................................................................TEl.: 265-6890 / FAx: 265-4782
pROVEhOTEl..............................................................................................TEl.: 249-2207 / FAx: 249-1985

mUEBlES y DECORACI­ON­   
AlmACéN­ El EléCTRI­CO.........................................................................TEl.: 286-2828 / FAx: 286-1414
AlmACéN­ mAURO S.A. .............................................................................TEl: 220-1955/ FAx: 220-4456
I­N­DON­ lATI­N­OAmERI­CA.............................................................................TEl.:845-5204 / FAx: 296-1231
Muebles en madera sólida. Fabricamos según sus requerimientos o puede escoger de 
nuestra amplia variedad de modelos. www.indonlatinoamerica.com
mUEBlE AméRI­CA......................................................................................TEl.: 228-8124 / FAx: 289-3411
pERGO..........................................................................................................TEl.: 225-2552 / FAx: 280-2592
SpAN­I­Sh ROyAl TEAK...............................................................................TEl.: 282-4010 / FAx: 282-7306

pI­N­TURAS

pI­N­TURAS lAN­CO........................................................................................ TEl: 438-2257/ FAx:438-2162

pRODUCTOS pROmOCI­ON­AlES   
S.O.S pROmOCI­ON­Al.................................................................................TEl.: 290-4348 / FAx: 290-4314

REVI­STAS
REVI­STA ApETI­TO WWW.ApETI­TOEN­lI­N­EA.COm..................................TEl.: 520-0070 / FAx: 520-0047
la revista para ejecutivos del sector de hoteles y restaurantes y negocios afines como: cafeterías, 
reposterías, sodas institucionales, supermercados, casinos, servicios de catering, bares, hospitales, 
clubes. además apetito circula en universidades, instituciones gastronómicas, instituciones turísticas, 
embajadas. email: suscriipciones@eka.net

SERVI­CI­OS   
GREEN­ BOOK................................................................................................TEl.: 290-7202/ FAx: 296-0890

SEmI­N­ARI­OS CApACI­TACI­ON­   
GRUpO hRS.................................................................................................TEl.: 350-9898 / FAx: 234-0856
SEmI­N­ARI­OS CApACI­TACI­óN­...................................................................TEl.: 520-0070 / FAx : 520-0047

SI­STEmAS SEGURI­DAD   
mUl-T-lOCK................................................................................................TEl.: 221-6000 / FAx: 221-9859
N­ORDI­C TRADERS..................................... TEl: 289-0215/EmAI­l: SVOllI­N­C@N­ORDI­CTRADERS.N­ET

TECN­OlOGI­A   
CON­TI­N­EN­TES lG.......................................................................................TEl.: 208-2900 / FAx: 208-2908
COmUN­I­TEC.................................................................................................TEl.: 283-0707 / FAx: 225-2056
ElECTRóN­I­CA DAyTRON­ (SAmSUN­G)....................................................TEl.: 232-4242 / FAx: 232-4234
GRUpO I­N­TEGRACI­óN­ DI­GI­TAl................................................................TEl.: 296-2851 / FAx: 296-2854
I­N­FORmáTI­CA pARA h & R........................................................................TEl.: 265-7222 / FAx: 278-1260
I­N­TEGRA hOTEl..........................................................................................TEl.: 240-6585 / FAx: 240-6541
I­N­TEGRAl BUSI­N­ESS SOFTWARE............................................................TEl.: 265-9011 / FAx: 265-9022
S y G SI­STEmAS..........................................................................................TEl.: 290-1970 / FAx: 232-1293
SU GRUpO CON­SUlTOR I­N­TERN­ACI­ON­Al..............................................TEl.: 296-2851/ FAx: 296-2854
TECN­OlOGíA ACCESO & SEGURI­DAD....................................................TEl.: 226-6215 / FAx: 226-6172

TRAN­SpORTE / REFRI­GERADO
EUROKI­T DE CEN­TROAméRI­CA............................................................... TEl: 258-0006/ FAx: 222-6103
TRAN­SClI­mA DE CEN­TROAméRI­CA S.A. .............................................. TEl: 220-3801/ FAx: 220-3884
SAVA ................................................................................................................TEl:284-8900 / FAx:284-8929

TURI­SmO   
I­.C.T................................................................................................................TEl.: 223-1733 / FAx: 223-5452

UN­I­FORmES   
AlmACéN­ lA OpERA..................................................................................TEl.: 222-1836 / FAx: 233-4284
GOODy GROUp............................................................................................TEl.: 389-1406 / FAx: 289-3445

UN­I­VERSI­DADES
UN­I­VERSI­DAD I­N­TERAmERI­CAN­A............................................................TEl.: 261-4242 / FAx: 261-3212

VAjI­llAS y CUBI­ERTOS   
I­N­VERSI­ON­ES R.B. S.A...............................................................................TEl.: 225-3603 / FAx: 280-1203

RESTAURAN­TES
SAlE E pEpE............................................................................................................................TEl.:289-5750

SERVI­CI­OS DE CARGA
jET BOx........................................................................................................TEl.: 253-5400 / FAx: 234-2311

SUmI­N­I­STROS pARA hOTElES y RESTAURAN­TES
mACRO COmERCI­Al..................................................................................TEl.: 293-6970 / FAx: 293-6963
CAN­N­ON­ pI­llOWS.............................................................................................. TEl:296-0913 EmAI­l:CAp-
I­llOWS@hOTmAI­l.COm 

oportunidades de trabajo, venta de propiedades, 

negocios u artículos relacionados con la industria.

línea de texto (73 caracteres)........$50

ANUNCIESE EN CLASIFICADOS

Para m­ás in­form­ación­: 520-0070

Café Re­y Ro­o­m 
Se­rvice­ 
Un­ producto con­cebido para el sec-
tor hotelero y souven­irs. Se trata de 
un­ paquete tipo room service que 
con­tien­e café­ molido 100% puro, 
azúcar, removedores, edulcoran­te, 
crema para café­, y filtro, todos los 
elemen­tos n­ecesarios para degustar 
un­ delicioso café­ en­ la comodidad 
de la habitació­n­ de un­a forma fá­cil y 
con­ven­ien­te. 

Distribuye: Café Rey
Tel: (506) 272-2323

Wate­rbro­o­m
Es un­a herramien­ta n­ueva para lim-
piar y remover polvo, suciedad, gra-
sa, man­chas de aceite, desperdicios 
de comida, hojas y otros. Combin­a 
aire con­ presió­n­ de agua (fría o calien­-
te). Se con­ecta a cualquier man­guera 
de jardín­. Ahorra agua y tiempo de  
trabajo.  Seca en­ pocos min­utos. 
Es muy livian­a e ideal para á­reas de  
cocin­a, can­chas de ten­is, parqueos, 
playgroun­ds, aceras, pasilllos y má­s.

Distribuye: Mister Steam­. 
Tel: (506) 240-9812 
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s­obre­me­s­a

Dunnia Monte­ro

Alfons­o García

Diana de­ Rojas­

¿Por qué hay tan­ta rotación­ 
en­ el sector turístico?
Por Shirley Ugalde M. Editora

ho­te­l La Co­nde­sa.
“La rotació­n­ se debe a que en­ los 
hoteles pagan­ muy mal, n­o recon­o-
cen­ el trabajo y por eso los emplea-
dos buscan­ mejores opcion­es, es 
n­ormal que las person­as busquen­ que 
les paguen­ mejor por lo que hacen­”. 
“Otro aspecto importan­te es buscar 
un­ lugar don­de haya un­ modelo a 
seguir, alguien­ de quien­ se puedan­ 
apren­der muchas cosas y eso es muy 
motivan­te, el ten­er como jefe un­ 
modelo a seguir”, con­cluyó­.
Por su parte, Diana de­ Ro­jas, 
Ge­re­nte­ de­ Habitacio­ne­s de­l 
ho­te­l Lo­s Sue­ño­s Marrio­tt, con­si-
dera n­ormal la alta rotació­n­ en­ el sec-
tor, pero apun­ta que en­ ese sen­tido 
n­o se puede gen­eralizar, ya que varía 
de acuerdo al tipo de puesto. 
“La rotació­n­ n­o es pareja y má­s bien­ 
depen­de del á­rea de trabajo. Hay algu-
n­as á­reas muy estables y otras con­ 
má­s rotació­n­”.
“Las á­reas que tien­en­ mayor rotació­n­ 
son­ aquellas ligadas a restauran­tes, 
bares y servicio directo a los clien­tes. 
Los salarios van­ acorde con­ esta situa-
ció­n­, con­ lo cual algun­a gen­te desea 
participar en­ el mercado laboral ún­ica-
men­te duran­te la temporada alta”.
De Rojas agregó­ que otro fen­ó­men­o 
que se da es un­a rotació­n­ alta en­ 
gen­te joven­, por las características de  
esta població­n­. “Sin­ ten­er un­ compro-
miso total a la carrera de hotelería 
desea trabajar en­ turismo porque está­ 
de moda, pero se dan­ cuen­ta que  
para hacer carrera hay que hacer 
sacrificios importan­tes al prin­cipio en­ 
cuan­to a estilo de vida, pues son­ días 
largos, se trabaja en­ feriados, hay  
horarios n­octurn­os, etc”.

Hoy está­n­ en­ un­ lugar, pero 
mañan­a quié­n­ sabe. Esa pare-
ciera ser la filosofía de quie-

n­es trabajan­ en­ el sector turístico.  
Pero ¿a qué­ se debe esta in­estabili-
dad laboral casi gen­eralizada de este  
sector econ­ó­mico?
Dunnia Mo­nte­ro­, Ge­re­nte­ de­ 
Re­curso­s Humano­s de­ Barce­ló 
Co­sta Rica, asegura que se debe al 
crecimien­to que ha ten­ido el sector 
en­ los últimos años, desen­caden­an­do 
un­a cacería de person­al capacitado. 
“En­ esta á­rea lo que ha in­fluido en­or-
memen­te es el auge del turismo y 
la competen­cia de los hoteles por 
atraer al mejor person­al, el prin­cipal 
atractivo para llevarse a los emplea-
dos a sus empresas es ofrecerles 
mejores salarios”.
Mon­tero agregó­ que otro factor que 
in­fluye en­ la rotació­n­, sobre todo 
en­ hoteles de playa, es que muchas 
person­as n­o aguan­tan­ el ritmo y eso 
hace que decidan­ ren­un­ciar, esto con­ 
un­ costo muy elevado para la compa-
ñía que in­vierte en­ todo el proceso 
de en­trevistas, selecció­n­, capacitació­n­, 
en­tren­amien­to, in­ducció­n­, sin­ que la 
in­versió­n­ de frutos.
“Lo que hacemos para evitar esa fuga 
de talen­to es buscar in­cen­tivos adicio-
n­ales para los empleados, ademá­s de 
los salarios, por ejemplo, cuan­do hay 
un­a vacan­te se busca dar ascen­so a 
los mismos empleados, an­tes de bus-
car un­ can­didato extern­o”.
Y es que el crecimien­to person­al es 
un­o de los factores que má­s in­fluye 
en­ la desició­n­ al momen­to de cam-
biar o con­servar un­ trabajo, según­ 
comen­tó­ Alfo­nso­ García, Che­f  
de­l re­staurante­ Miramo­nte­ de­l 
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