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Luego de una carrera de 30 años, 
en la que dejó su huella como 
administrador y gerente en varios 
hoteles, una crisis de salud fue el 
pretexto para que Jorge Salgado 
replanteara su camino. 
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¡Actualícese!
Al ver la lista de las pastas me impre-
sioné favorablemente. Y no era para 
menos, pues se trataba de más de 20 
tipos de pastas. Después de pensarlo, 
ordené mi almuerzo convencida que 
sería una gran comida. Cuando éste 
me aclaró que el menú  estaba obso-
leto, sin pensarlo mucho abandoné 
el restaurante, pues me pareció una 
falta de respeto que le dieran a los 
clientes un menú desactualizado.
Esto me sucedió en un restaurante 
conocido de la capital que había cam-
biado de dueño hacía más de seis 
meses. Sin duda, eso es algo imperdo-
nable, pero también  lo es que desde 
un principio no aclaren la situación 
a los clientes para que conozcan de 
antemano todas las opciones que ya 
no están disponibles.
El menú es un instrumento clave para 
enamorar o desmotivar a los comen-
sales, incluso antes de que el chef 
pueda probarles que la comida valdrá 
la pena. Y más allá de eso, el valor de 
un buen servicio -la “típica frase” que 
resuena en los oídos de todos noso-
tros- es al fin y al cabo, lo que más 
toman en cuenta los clientes. 
Recuerde: cada consumidor insatisfe-
cho le contará su mala experiencia 
a nueve potenciales consumidores 
más, que probablemente nunca irán 
a su restaurante. A
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El pasado 22 de febrero la Comisión Nacional de Bandera Azul Ecológica entre-
gó este reconocimiento a las playas y zonas rurales que han realizado un esfuerzo 
extraordinario en pro de la conservación del medio ambiente. 
Para algunos la noticia cayó como del cielo, tal fue el caso de Playa Blanca en Pun-
ta Leona, que recibió la máxima calificación en todas las categorías, por cumplir 
con cada uno de los parámetros establecidos en el programa.   
Y digo que cayó del cielo, porque precisamente el Tribunal Ambiental presentó 
contra Punta Leona cargos que la señalan por contaminación del mar, por lo 
que las autoridades de este hotel aseguran que dichos cargos son infundados, ya 
que el tribunal no cuenta con análisis de los efluentes, como los realizados por 
el Centro de Investigación de la Contaminación  Ambiental de la Universidad 
de Costa Rica, y el Laboratorio Nacional de Aguas, utilizados como referencia 
para otorgar la Bandera Azul, en este caso es necesario  esperar el fallo final del 
Tribunal, mientras tanto Punta Leona celebra. 
Muy diferente al ambiente que se vive en otros lugares que no alcanzaron la 
calificación necesaria para recibir el distintivo azul.  “Como un balde de agua 
fría”, así describió un hotelero de Flamingo la noticia de que esa playa no fue 
galardonada este año.
La reacción de los vecinos no se hizo esperar. Acostumbrados a lucir con orgullo 
su bandera, no pretenden perderla el próximo año, por lo que desde ya se han 
organizado en diferentes comités para reforzar los puntos en que habían recaído, 
y que ocasionaron la pérdida de este símbolo.  
Llama poderosamente la atención descubrir que este reconocimiento se ha con-
vertido en un medio, más que en un fin como tal, que estoy segura esa debe 
ser su razón de ser. 
Otro punto interesante es la identificación de la comunidad con un objetivo 
común, es decir la bandera los une, ya sea sólo por el afán de lucir el estandarte, 
o por el sano interés de tener limpia la playa, lo cierto es que los vecinos se han 

vuelto a organizar con una misión 
integral. 
Necesitamos más banderas azules 
que integren las comunidades, que 
identifiquen a los empresarios con 
metas que beneficien tanto a la comu-
nidad como a su negocio,  sobre 
todo en los sitios donde el turismo 
ha explotado de manera inesperada 
y hasta casi desordenada, lugares 
que han perdido la identidad comu-
nitaria. 
Un banderazo azul pone en juego la 
imagen de un centro turístico y la de 
toda una comunidad. A

Shirley Ugalde Médez
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Bavaria le cambia el ritmo

�  Abril - Mayo 2006 / www.apetitoenlinea.com          

aperitivos
El popular Frente Frío de Imperial, 
con sus masivos conciertos en Pal-
mares, Puntarenas, Zapote, entre 
otros, mucho dista de la calma y 
tranquilidad que pretende transmi-
tir la promoción de Bavaria, en sus 
“espacios para cambiar de ritmo”.
En conjunto con 15 restaurantes 
del área metropolitana, Florida Bebi-
das lanzó una promoción sin prece-
dentes que incluye degustación de 
cerveza, conciertos y gastronomía, 
todo en ambientes exclusivos que 
tienen como objetivo posicionar 
esta marca como una bebida Pre-
mium “pero al alcance”. 
Según Carlos Cañas González, 
Gerente de Marca de Bavaria, “el 
propósito de esta promoción es 
reactivar Bavaria en el mercado, y 
ayudar a reforzar su nuevo posicio-
namiento, mucho más en línea con 
el tema de pasarla bien, relajado, 
disfrutar de buena comida y estar 
con los amigos y la pareja, escuchan-
do buena música y teniendo una 
buena conversación”.
Y es que la comida es un eje cen-
tral de estos eventos, combinado 
con la degustación de Bavaria y los 
conciertos en vivo, aunque como 
explicó Cañas, el tipo de música es 
una propuesta relativamente tran-

quila para pasar un buen rato, abar-
ca géneros como el Jazz, la música 
electro acústica (chill out), los 80's 
(clásicos) la nueva canción (trova) 
y vocales.
Cañas comentó que para escoger 
los 15 restaurantes que participan 
de la promoción buscaron lugares 
que calzaran con este tipo de acti-
vidad, con un ambiente tranquilo,  

Zompopadas: el cantautor nicaragüense Ramón Mejía, (Perro Zompopo)  
estuvo en Jazz Café el 21 de febrero, como parte de esta promoción.

cómodo y relajado, pero que a la vez 
se pudiera presentar la música en vivo, 
además de que tuvieran una buena 
propuesta gastronómica.
Este es el primer esfuerzo de activa-
ción grande que se realiza con Bavaria, 
y según comentó Cañas el costo de la 
campaña es muy alto, y no descarta 
que se presenten nuevas propuestas 
similares. A



aperitivos
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¿Cómo construir un hotel en 
el trópico y no morir de cólera?

Si esto le suena a realismo mágico no es casualidad, pues 
se trata del título del libro que está escribiendo el historia-
dor y escritor guatemalteco Julio Castellanos Cambranes, 
quien para desarrollarlo se basó en su experiencia perso-
nal pues, sin tener ninguna relación con el mundo de la 
hospitalidad, este académico se lanzó a la aventura de 
construir un hotel en Costa Rica. 
Con una inversión cercana al millón de dólares, Casa 
Cambranes Lodge, ubicado al costado suroeste de la Cor-
te Interamericana de Derechos Humanos, en Los Yoses, 
es un hotel estilo boutique diseñado en su totalidad por 
el escritor, inspirado en la milenaria filosofía del feng shui, 
que combina, entre muchos detalles, la ubicación de los 
elementos y los colores que según Cambranes tiene como 
principal objetivo lograr que el cliente tenga un sueño pla-
centero y relajante. Una de las características más sobresa-
lientes es la utilización del color en cada habitación, para lo 
que se necesitaron 156 diferentes colores, que dan como 
resultado la personalidad de cada espacio. 
Y en cuanto al título del libro que inspiró al historiador, 
escritor y ahora hotelero, solo queda decir que, al menos 
en este país, quienes han optado por el viaje de construir 
un hotel, un restaurante, o incluso una casa, saben perfec-
tamente a qué se refiere el autor. A

Julio Castellanos Cambranes: “El diseño de las habitacio-
nes sigue el espíritu del feng shui, con el objetivo de que 
el huésped se sienta cómodo y logre un sueño tranquilo, 
prolongado y estimulante”. 



www.apetitoenlinea.com / Abril - Mayo 2006  

Según estimaciones del Instituto 
Costarricense de Turismo, en el 
2012 ingresarán al país 2.3 millo-
nes de turistas. Ante esto una de 
las principales interrogantes es si el 
país estará preparado para recibir y 
atender a estos visitantes de mane-
ra controlada, logrando el mayor 
aprovechamiento socioeconómico.
Otro factor de preocupación es 
la capacidad de habitaciones que 
tiene el país, que hoy por hoy está 
llegando a su límite. 
Por ello, con el propósito de atraer 
nuevos inversionistas la Coalición 
de Iniciativas de Desarrollo, (CIN-
DE), el Instituto Costarricense de 
Turismo (ICT) y la firma consultora 
KPMG, empresa que ha asesorado 
en materia de inversión a varias 
cadenas hoteleras en nuestro país, 
organizaron en febrero la primera 
Bolsa de Inversión Turística, don-
de participaron representantes de 
empresas de la talla de Cendant, 
Hilton, Sheraton, Clud Med, Star-
wood, Microtels y Occidental, ade-
más de desarrolladores, entidades 
financieras, autoridades de gobier-
nos locales y entidades, públicas 
y privadas, que intervienen en el 

proceso de instalación de nuevos 
proyectos.
 “Existe una oportunidad de inver-
sión, según ha señalado el ICT, en 
hoteles grandes y pequeños en los 
que podrían hospedarse turistas 
de un alto nivel de consumo. Por 
ello, hemos planteado esta iniciati-
va como un foro que logre facilitar 
una amplia red de contactos entre 
los diferentes actores que inter-
vienen en proyectos turísticos”,  
aseveró Edna Camacho, directora 
general de CINDE. 
Por su parte, el Ministro de Turis-
mo, Rodrigo Castro, explicó que 
Costa Rica eligió un modelo de 
desarrollo sostenible y en este 
sentido, el sector turístico puede 
seguir creciendo “siempre y cuan-
do se respeten nuestros valores y 
recursos naturales”. 
“Aunque si bien es cierto, todo 
desarrollo tiene su límite, este no 
es el caso de Costa Rica. Nuestro 
país no ha llegado ni está cerca 
de él, por lo cual hay un margen 
importante para la construcción de 
infraestructura y para la creación 
de nuevas empresas”, expresó Cas-
tro. A

Minor Solís, Gerente de Oficina 
Central de Scotiabank, aseguró que 
esa entidad se encuentra muy invo-
lucrada con la inversión turística en 
Costa Rica, ejemplo de ello es que 
han financiado importantes proyec-
tos como los dos Marriotts y el Four 
Seasons.
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Se buscan inversionistas

¿Le gustaría contratar excelentes empleados? ¿Y a quién 
no? Pero en la práctica se trata de un proceso nada fácil, 
tanto en tiempo como en recurso económico y huma-
no. Por ello, no está de más tomar en cuenta las bolsas 
de empleo que existen en el mercado y precisamente 
tuempleoturistico.com es una nueva oferta tanto para 
quienes buscan contratar personal, como para los que 
desean conseguir un mejor trabajo, con la ventaja de 
que esta bolsa de empleo es especializada para el sector 
turístico. Tuempleoturistico.com es una página diseñada 
por Consertec, empresa que ofrece consultorías en 
servicios. Como explicó Melissa Calderón, Gerente de 
Mercadeo de tuempleoturistico.com, el espacio se abrió 
porque la empresa identificó una gran necesidad de ubi-
car recursos humanos en ese sector, con la ventaja de 
que la página ofrece servicios adicionales a los usuarios, 
utilizando la plataforma de experiencia con que cuentan 
sus creadores en el tema de capacitación. 
“Cada persona que se suscribe se capacita en servicio 
al cliente y ética profesional, que son de conocimiento 
obligatorio para los que trabajan en el área de turismo, 
además una vez colocado se le da seguimiento bajo la 
modalidad de competencias”, comentó Calderón.

Empleados competentes

Melissa Calderón, Gerente de Mercadeo de tuempleotu-
ristico.com: “las capacitaciones se basan en la modalidad 
de competencias, uno de los sistemas más recientes  
utilizados en los departamentos de Recursos Humanos”.

Ya sea que quiera ampliar sus horizontes laborales, o bien 
que esté en busca de personal para su empresa, le convie-
ne visitar este sitio: tuempleoturistico.com. A
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Sabor a Perú

Centenario con 
certificación HACCP

Centenario Internacional S.A. (CISA), recibió la certifica-
ción HACCP, convirtiéndose en la primera empresa del 
país en lograr una acreditación para productos no tradi-
cionales y en la única empresa de licores a nivel regional 
con este título.
El sistema de Análisis de Riesgos y Puntos Críticos de 
Control (HACCP, por sus siglas en inglés), es una herra-
mienta de administración en el área de manufactura 
utilizada para garantizar la seguridad de los productos 
durante el proceso de recibo, producción, empaque, 
almacenaje y distribución.
Esta herramienta está diseñada para incluir todos los fac-
tores necesarios para prevenir la presencia de posibles 
agentes causantes de riesgo al consumidor, lo cual le da 
a las empresas que la poseen una importante ventaja 
competitiva.
La certificación obtenida por CISA fue alcanzada con la 
International HACCP Alliance, bajo los lineamientos de 
USDA (United States Department of Agriculture) y del 
FDA (Food and Drug Administration).
Recibir una acreditación de este tipo implica esfuerzo, 
dedicación, capacitación y sobre todo un cambio de  
cultura de la compañía para la manufactura de sus pro-
ductos y una gran inversión económica.
Centenario Internacional es productor del Ron Cente-
nario y distribuidor e importador de marcas como Chi-
vas Regal, Tequila Patrón, Vodka Nikolai, Royal Salute, 
Glenlivet, Something Special, Tequila Olmeca, y  Coñac 
Martell, entre otros. A

Miguel Ángel Sánchez, Gerente General de CISA: “Para 
obtener la certificación HACCP invertimos aproxima-
damente $500.000, de manera que la infraestructura y 
equipos cumplieran con los lineamientos que establece 
la FDA y los requerimientos para las buenas prácticas de 
manufactura”.

A Patricia Figueroa muchos la conocen por su trabajo 
de presentadora de televisión, pero otra importante 
faceta es la de empresaria. 
Hace casi tres años, abrió un restaurante de comida 
peruana en Escazú, y recientemente, apostó por un 

nuevo local, esta vez 
en el este, pues como 
explica es una zona con  
gran potencial y muchos 
clientes se lo pidieron. 
Figueroa comenta que 
el balance entre su tra-

“Tenemos gerentes en 
los tres turnos, por ejem-
plo en los restaurantes, 
que abren 24 horas, 
por lo que siempre hay 
supervisión. 
Una manera de garanti-
zar la estandarización del 
servicio es con los tur-
nos rotativos, esto permi-
te que todos los emplea-
dos pasen por diferentes 
turnos. El cambio de tur-
no aplica para todas las áreas, desde el conserje hasta 
el gerente, de esta manera nos asegurarnos de tener 
personal altamente capacitado, en todos los puestos, 
a toda hora. Esto conlleva una dificultad, que es con-
seguir empleados con perfil para trabajar en turnos 
rotativos, por lo general a la gente le gusta un hora-
rio, o trabajar de día o de noche, pero pocos están 
dispuestos a rotar. 
Con la rotación es importante tomar en cuenta 
varios puntos, por ejemplo, debe hacerse de manera 
que el empleado repita el turno cada mes y medio, y 
además la prevención en salud ocupacional en turnos 
nocturnos requiere mayor atención, porque en estos 
horarios la gente se enferma más”. 
* Dirección de Desarrollo Humano. Grupo Marta A 

Tere Castro *

¿Cómo garantizar el estándar de 
servicio en los horarios nocturnos?

Tips de hotelería
Lo que todo empleado de recepción debe saber:
• La hoja de reservas es un documento en el que se refleja 
la relación futura que existirá entre el consumidor y el pres-
tatario de servicios hoteleros. 
• El planning es un mecanismo mediante el que se controla 
la disponibilidad futura de las habitaciones. Su consulta es 
obligatoria antes de confirmar una reserva. 
• Los cardex son fichas comerciales en las que se recoge 
la mayor información posible de los huéspedes, así como 
de todo tipo de intermediarios y de cualquier fuente de 
reservas, con o sin acuerdo comercial previo.
• La interrelación entre la hoja de reservas, el planning y el 
cardex debe ser total. 
• En la lista de llegadas se resumen la gestión del Departa-
mento de Reservas, recoge las llegadas previstas para cada 
día y las condiciones más sobresalientes de la reserva.
• Se llama walk-in al huésped que accede al establecimien-
to sin reserva previa.
• El libro de reservas es la relación del movimiento diario 
de llegadas y salidas previstas.
• Son funciones del Departamento de Reservas el conoci-
miento de la oferta, el dominio de las condiciones de los 
contratos, las fuentes y sistemas de reservas, el control de 
disponibilidad, los archivos, la correspondencia, las comuni-
caciones y la información hacia el interior.
Fuente: “Manual de recepción y atención al cliente”.  
José Antonio Dorado. A

bajo, atender ambos lugares y su vida personal, lo 
consigue gracias a sus tres manos derechas, que son 
su madre y los gerentes de ambos restaurantes. “A 
Escazú paso casi a diario, por Curridabat una vez por 
semana y dedico un tiempo extra, ya que me encargo 
de la parte financiera de ambos”.
En cuanto a la idea de seguir creciendo, asegura  
que por el momento se encuentra bastante ocupa-
da con la televisión y los restaurantes, no obstante,  
si se dan las oportunidades el próximo paso sería  
fuera del país, aunque eso es un proyecto aun sin  
plazo definido. A

“Creo que la mejor  
forma de mercadear 
lugares como estos es 
simplemente que la gen-
te venga, pruebe y se 
lo cuente a los demás”,  
Patricia Figueroa.
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Hace cinco años, la empresa Monte-
verde abrió un puesto para vender sus 
productos en la carretera interamerica-
na norte que comunica a San José con 
Guanacaste. Este servicio se amplió con 
la venta de comidas rápidas preparadas 
con sus productos como materia pri-
ma. Poco a poco, el lugar fue creciendo 
a tal punto que en diciembre pasado, 
abrieron el restaurante Monteverde.
En el nuevo local no sólo se amplió la 
capacidad, ya que atienden hasta 120 
personas cómodamente sentadas, sino 
que la oferta se diversificó aun más, 
eso sí, como explica José Luis Vargas, 
Gerente General de la Corporación 
Monteverde, se mantienen los produc-
tos que han vendido tradicionalmente 
como la Milkshake Monteverde entre 

La pasión por 
el sushi llega 
al Real Cariari
La nueva etapa del Centro Comercial 
Real Cariari contará con el restauran-
te Sensu, una franquicia argentina de 
comida japonesa. Este es el tercer res-
taurante de esa cadena que se abre 
en el país desde que se estableció el 
primero hace 3 años y medio. 
Para Marcela Pieniazek, Gerente de 
Marca de Sensu, una de las grandes 
ventajas que han encontrado aquí es 
la variedad de productos al alcance, 
lo cual les permite tener una oferta 
más amplia. 
“Al ser una franquicia se tienen rece-
tas propias de la marca, pero muchas 
otras se adaptan al gusto local. En 
Buenos Aires no tenemos tanto acce-
so a productos del mar, en cambio 
aquí con más materia prima tene-
mos la posibilidad de crear nuevas 
propuestas”. 
Pieniazek agregó que le llama la 
atención la marcada diferencia que 
existe entre el público que tienen en 
Argentina y el de Costa Rica. “Allá 
el target es más limitado, la mayoría 
de nuestros clientes son ejecutivos 
jóvenes, mientras que aquí es mucho 
más amplio, llegan ejecutivos pero 
también tenemos muchas familias 
que vienen con los niños a comer 
sushi”. A

¿Qué hay de nuevo?

otros. “Mantenemos nuestra ya famo-
sa costilla ahumada a la parrilla, la 
chuleta y con el nuevo restaurante 
hemos incursionado con mucho éxi-
to en la pizza a la leña, así como 
también en una serie de otros platos 
de carnes que complementan una 
oferta variada, pero balanceada, de 
opciones para nuestros clientes y 
amigos”.
Pero el crecimiento no se queda 
en la ampliación del local, el próxi-
mo proyecto es convertirse en un 
lugar de destino más que un lugar 
de paso.
“En el futuro cercano esperamos 
ofrecer a nuestros clientes otros 
atractivos que tenemos en proceso 
de desarrollo dentro de nuestra finca, 
que permitirá a los visitantes pasar un 
día de sano esparcimiento en familia, 
atendidos con el mayor esmero y 
dedicación de nuestra parte”.   
Vargas agregó que el propósito de 
este lugar es lograr una identificación 
de los clientes con los productos de 
la empresa Monteverde.
¿Dónde? El restaurante Monteverde 
se ubica en una finca de 40 hectáreas 
sobre la Carretera Interamericana 
Norte, a la altura de Judas de Cho-
mes. 5 Km al noroeste de la entrada 
a Sardinal y Monteverde al lado 
suroeste de la carretera.
¿Cuándo? De Lunes a Domingo, de 
6am a 9pm. A

Viejo conocido estrena local

La decoradora María Eugenia Murillo, Gerente de 
Decotex, comenta sobre uno de los elementos más 
utilizados actualmente en decoración de interiores: 
las romanas. 
“Se les considera una persiana, hecha básicamente 
en tela, pero a diferencia de una persiana, la romana 
únicamente baja y sube. Hay varios tipos de romanas 
según su forma, por ejemplo la plana y la denominada 
lágrima, que se le llama así por su caída”. 
“Se trata de un elemento muy útil en decoración 
moderna, donde se busca un estilo minimalista, aun-
que la romana va más allá, pues tiene una importante 
función en espacios pequeños, donde una cortina 
quitaría mucho espacio”.
Según Murillo, su cualidad de que al levantarse deja 
la ventana al descubierto es uno de sus principales 
atractivos, y por eso es muy utilizada en lugares con 
grandes ventanas y cuya vista es parte de la decora-
ción, como el caso de hoteles de montaña o con 
vista al mar.
“Otra característica es que pueden utilizarse sin nin-
guna decoración, dando una apariencia moderna al 
espacio, o bien se le puede vestir con otros elemen-
tos como cenefas, paños decorativos, drapeados, que 
le dan mayor elegancia y realce”. A

Moda útil

María Eugenia Murillo: “las romanas calzan perfectamente 
con el estilo decoración simple y funcional que va más allá 
de lo estético, como es el caso de las grandes cortinas, 
que estuvieron tan de moda hace algunos años”. 

Chef Miguel Ángel Núñez Moreira.
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Los hoteles deben pensar en fomentar dos aspectos 
que en el pasado se percibían como excluyentes; por 
un lado deben garantizar la comodidad del huésped 

y por otro optimizar el uso de recursos para procurar aho-
rros en la operación.
Este último punto no sólo involucra menos egresos de 
dinero de la administración, sino una conciencia y demos-
tración al público del compromiso con el ambiente.  
Además, en otros frentes se dan ahorros por manejo de 
desechos y reciclaje.
Esas tendencias han hecho que, al menos en países como 
Estados Unidos, se hable ahora de Edificios Verdes (Green 
Buildings), que podríamos concebir mejor como Edificios 
Ecológicos, que viene a extender la definición de Edificio 
Inteligente. Entonces hablamos de “Invertir” en sistemas o 
equipos que fomenten el ahorro energético, más que “Gas-
tar”. Si tratamos sobre edificios u hoteles nuevos, podemos 
partir de un diseño Amigable con el ambiente. Los principa-
les beneficios económicos de un diseño ecológico son:
• Menores costos de construcción. • Se reducen la prepa-
ración y paisajismo del lugar. • Menores costos de trata-
miento de deshechos. • Reducción de costos operativos. 
• Costos de mantenimiento menores. • Disminución de 
consumo energético. • Ambientes más productivos. • 
Mayor atracción y retención de empleados e inquilinos. • 
Menos ausentismo. • Mayor productividad. • Mayor valor 
del inmueble. • Regla de dedo: divida la reducción anual 
en costos de operación por 10% para calcular el incremen-
to en el valor del edificio. • Mayor potencial de mercadeo. 
• Reducción de gastos en seguros y riesgos. • Huéspedes 
saludables = huéspedes satisfechos. • Menor impacto 
ambiental.
Ya en hoteles existentes algunas alternativas pueden ser:
adquirir equipos ahorradores de energía, equipos de  
aire acondicionado o motores que tienen mayor eficien-
cia (aprovechan mejor la energía eléctrica que consumen 
para entregarla como energía mecánica), por lo tanto  
para una misma capacidad mecánica utilizan menos  
corriente eléctrica.
Integrar y automatizar diferentes operaciones del hotel:  la 
automatización permite utilizar horarios de operación o 
manejar modos de ocupación y desocupación.  De esta 
manera evitamos que los equipos permanezcan encendi-
dos innecesariamente (cuando no hay gente trabajando, un 
salón de reuniones o eventos está vacío, o un restaurante 
o tienda está cerrado).  Además la integración permite tam-
bién que distintos equipos trabajen en conjunto para admi-

nistrar las cargas eléctricas, por ejemplo: si un equipo de 
aire acondicionado no está trabajando porque su horario 
así lo indica, puede asociarse dicho equipo a la ilumina-
ción de la misma área para que tampoco se encienda.
Usar fuentes alternativas de energía:  el manejo de dese-
chos puede asociarse a la producción de energía en 
aplicaciones de escala mediana y grande.  Además opcio-
nes como el uso de paneles solares pueden aplicarse en  
algunos casos específicos como alternativa a la energía 
tradicional.

Mismo efecto
Reemplazar focos incandescentes por otras tecnologías 
(L.E.D. o fluorescente):  en algunos tipos de luminarias 
puede aplicarse la tecnología de LEDs, que consiste en 
múltiples bombillas pequeñas, que en conjunto produ-
cen el mismo efecto que una incandescente con menor 
consumo, además de que su reemplazo es más barato.  
El uso de fluorescentes de bajo consumo que producen 
la misma cantidad de iluminación que un foco incandes-
cente es una de las alternativas más utilizadas actualmen-
te, por su facilidad de implementación pues simplemente 
se sustituyen los bombillos sin necesidad de agregar 
cableado, software o equipos adicionales (puede hacerlo 
el mismo personal de mantenimiento).
Educar al personal y huéspedes:  la parte operativa de 
cualquier plan de ahorro energético puede hacerlo exito-
so o determinar su ineficacia.  Establecer una cultura de 
ahorro de energía entre los empleados, mediante capaci-
taciones y charlas periódicas sobre el uso de los activos 
y recursos es indispensable para garantizar el cumplimien-
to de metas.  Además un empleado bien educado en 
esa área y una buena estrategia de comunicación a los 
clientes lograrán que esa cultura sea permeada hacia los 
huéspedes, de manera que se sientan complacidos, en 
lugar de obligados por ayudar. A

Automatización y seguridad 
electrónica en hoteles

hotelería
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Restaurantes online
Degustar exquisitos platos ya no es la única oferta que 
proponen los restaurantes de moda de Miami, Nueva 
York, Washington o San Francisco. Siguen dando delicio-
so sushi o las últimas excelencias de la nueva cocina fran-
cesa, pero además se han dado cuenta de la oportunidad 
que representa la internet. 
William Degel de Uncle Jack´s Steakhouse, en Manhattan, 
y Bayside (Queens), ganó el año pasado 100.000 dólares 
vendiendo productos propios de su negocio y, desde 
que empezó a comercializar a través de Internet, muchos 
clientes le preguntan cuándo abrirá una sucursal de su res-
taurante cerca de sus localidades. 
Hudson Riehle, vicepresidente de la Asociación Nacional 
de Restaurantes, dice que "menos del 10% de los restau-
rantes ofrece productos online, pero el uso de las webs 
está creciendo rápidamente". El sistema funciona como 
un globo de sonda: la venta de productos permite cono-
cer en qué ciudades tienen más demanda y, por tanto, 
dónde les conviene abrir nuevas sucursales. Las ventas 
online dan un dinero adicional y, además, devienen en 
método de exploración de nuevos mercados.
Fuente: www.baquia.com  A

aperitivos “Tips del Chef”

El Convenio Internacional del Aceite de Oliva de 1986 
reserva la denominación de "Aceite de Oliva" únicamen-
te al aceite procedente del fruto del olivo, con exclusión 
de aquellos obtenidos por disolventes y de mezcla con 
aceites de otra naturaleza. No es aplicable tampoco a los 
aceites de orujo de aceituna. 
Dentro de los aceites de oliva podemos distinguir:
Aceite de Oliva Virgen: Es aquel aceite obtenido exclusi-
vamente por procedimientos mecánicos u otros medios 
físicos en condiciones -especialmente térmicas- que no 
produzcan la alteración del aceite, que no haya tenido 
más tratamiento que el lavado, la decantación, la centrifu-
gación y el filtrado. Es un producto natural que conserva 
el sabor, el aroma y las vitaminas del fruto.Tiene la perso-
nalidad de la zona de donde procede.
A su vez se clasifica en: 
• Extra: De gusto absolutamente irreprochable y con aci-
dez (expresada en ácido oleico), no superior a 1º.
Tipos de Aceite de Oliva Virgen Extra; Monovarietales: 
Elaborados en base a una sola variedad de aceituna.  
Coupages: Elaborados en base a diversas variedades de 
aceituna, con el objetivo de obtener siempre los mismos 
estándares de de sabor y aroma. Denominación de ori-
gen protegida (D.O.P): Elaborados en base a aceitunas 
procedentes de una área geográfica determinada (donde, 
asimismo, el Aceite debe ser elaborado y embotellado) y 
oficialmente reconocida. 
• Fino: De gusto irreprochable y con acidez no superior 
a 2º (también recibe el nombre de fino en las fases de 
producción y comercio mayorista). 
• Corriente: De buen gusto y con acidez no superior a 
3,3º.
• Lampante: De gusto defectuoso o cuya acidez sea supe-
rior a 3,3º.
• Aceite de Oliva Refinado: Es el obtenido por refinación 
de aceites de oliva vírgenes y con acidez no superior a 
0,5º, mediante técnicas de refinado (habitualmente se uti-
liza aceite de Oliva virgen lampante). 
• Aceite de Oliva: Mezcla de aceites de oliva vírgenes 
distintos al lampante y de oliva refinado, con acidez no 
superior a 1,5º. 
• Aceite de Orujo Crudo: Es el obtenido por medio 
de disolventes a partir de orujo, un subproducto de la 
aceituna, con exclusión de los aceites obtenidos por pro-
cedimientos de reesterificación y toda mezcla de aceites 
de otras naturalezas. 
• Aceite de Orujo refinado: Es el obtenido por refina-
ción del aceite de orujo crudo y con acidez no superior 
a 0,5º.
• Aceite de Orujo de oliva: Mezcla de aceite de orujo 
refinado y de aceite de oliva vírgenes distintos al lampan-
te, con acidez no superior a 1,5º. A

¿Cuánto conoce 
de aceite de oliva?

Por: Ing. Juan José 
Ugalde, MBA. ISA Inte-
gración de Servicios 
Automatizados. Grupo 
Clima
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La vida de Jorge Salgado ha sido un constante 
armar y desarmar, siempre con la hotelería 
como hilo conductor. Con una larga carrera, 

forjada durante años trabajando para grandes cade-
nas hoteleras, no pensó que el retiro le llegaría sin 
pedirlo y aun menos, sin  proponérselo, pero una 
crisis de salud lo obligó a abandonar su trabajo, y aun-
que luego se recuperó ya no volvería a ser el mismo. 
“Cuando uno se enferma y vuelve a vivir, comienza a 
ver la vida diferente, todo cambia, hasta se disfrutan 
los problemas”. Y es que los problemas para él son 
oportunidades que da la vida de mejorar y superar 
las limitaciones. 
Fue así como Salgado decidió convertir su adversidad 
en algo positivo, y se dio a la nada fácil tarea de abrir 
su propio hotel.
Desde que tomó la decisión supo que su éxito sería 
el resultado de una combinación equilibrada entre 
varios factores, tendría que ofrecer un alto estándar 
de servicio, un producto diferenciado y atractivo, y 
precios competitivos en el mercado, aplicando todos 
sus conocimientos adquiridos durante tantos años, 
pero esta vez, además de tratarse de un proyecto 

personal, contaría con el apoyo de su hijo, quien con 
21 años es el gerente del hotel, y según Salgado, no 
sólo tiene una gran madurez y entereza para llevar el 
negocio, sino también interés y facilidad de aprender 
todo lo relacionado con hotelería.
“Le pregunté a mi hijo Rafael qué le parecía la idea 
de abrir un hotel, y estuvo de acuerdo en que sería 
una buena inversión, y fue así como empezamos, la 
idea era hacer algo sencillo pero que rompiera con 
todos los esquemas”. 
Y en definitiva Salgado logró lo que se propuso, pues 
si de romper con lo establecido se trata, su hotel es 
ejemplo vivo. Utilizó su casa, que pese a ser de recien-
te construcción (14 años), cuenta con elementos que 
datan de casas de San José del año 1890, pues una de 
sus aficiones ha sido la de coleccionar lo que él llama 
“la leña de San José”, aunque eso significó la renuncia 
a un espacio al que estaba acostumbrado. 
“Lo extraño de haber utilizado mi casa para hacer el 
hotel, es que ahora entro y encuentro personas que 
no conozco almorzando en mi sala, o tomándose  
un café en la terraza, de repente dejó de ser mi lugar, 
pero uno se acostumbra”. 
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Luego de una carrera de 30 años, en la que dejó su huella como administra-
dor y gerente en el hotel Talamanca, el Club Unión, el San José Palacio, entre 
otros, una crisis de salud fue el pretexto para que Jorge Salgado se tomara el 
tiempo para repensar su camino. 

 hotelería Pausa en el 
camino



Salir a comer

Anclados en L' Ancora
Anclados en Barrio Escalante, esta pareja encontró la fórmula para conquistar la 
fidelidad de sus clientes: no se trata de un secreto, sino de una combinación de 
buen sabor y atención diferenciada.

gastronomía
Hogareño
Quizás ese aire de hogar que aun conserva el hotel es 
lo que atrapa a los clientes, algo de lo que me tocó 
ser testigo, pues mientras esperaba a don Jorge en el 
lobby, noté que una mujer entró con otras personas 
a quienes les hablaba del hotel, de la decoración, 
luego los llevó a la cocina, al comedor, al jardín, y  
a otros salones. Por la propiedad con que hablaba, 
pensé que se trataba de la anfitriona, pero mi sor-
presa fue que durante la entrevista ella pasó frente a 
nosotros en varias ocasiones, y en voz baja don Jorge 
me comentó que no conocía a aquella mujer, que se 
había apoderado del lugar, “vino una vez a almorzar 
y desde entonces viene varias veces a la semana con 
diferentes amigas y siempre repite la misma rutina”, 
comentó Salgado. A manera de broma le dije que 
debería pensar en contratarla como su relacionista 
pública, y es que en realidad ese es el tipo de publi-
cidad que hoteles y restaurantes necesitan pero, 
¿cómo lograr que un cliente se convierta en nuestro 
vocero? En definitiva esto sólo depende de la expe-
riencia que cada persona tenga en su primera visita, 
la atención es una parte muy importante, pero no la 
única, también influyen aspectos como la comida, el 
ambiente, la decoración, todo lo que como producto 
estamos ofreciendo, y como lección queda no pensar 
que tenemos un prestigio o un nombre y cruzarse de 
brazos pues todo está hecho, sino ser conscientes de 
que cada cliente que entre a nuestro negocio implica 
un reto que ganar. 

Él italiano, ella tica. Ciro y Salomé se complementan 
para darle la personalidad única a este lugar: ella 
atiende, él cocina. Él pone el sabor y ella la aten-

ción, y el resultado: éxito sostenible. 
Se conocieron hace ya once años. Cuenta ella que por 
accidente en un restaurante, y aunque tenían sueños dife-
rentes los unía su pasión por la comida. 
“Ciro se preocupa por dar de comer a la gente, por 
atenderlos y complacerlos en cuanto a la parte gastronó-
mica, yo en cambio, me inclino mucho por la decoración, 
por hacer que el lugar tenga armonía”, dice Salomé, la 
responsable de la ambientación y culpable de que los 
clientes se queden por horas haciendo sobremesa. 
Su nombre no es antojadizo ni casual, pues ancora en 
italiano significa ancla, y es que su menú está basado en 
su mayoría en los frutos del mar. Como asegura Ciro la 
idea es aprovechar las riquezas marinas del país con rece-
tas italianas, que aprendió a hacer desde pequeño. 
Curiosamente, este lugar parece haber anclado en Barrio 
Escalante, pues en el tiempo que llevan aquí han visto 
como van y vienen otros restaurantes, algunos que qui-
sieron probar suerte en el oeste, otros simplemente no 
sobrevivieron a lo que ellos llaman, la fiebre del oro.
“El auge de Santa Ana afectó a todos los negocios de 
este lado, pues todo el mundo emigró hacia esa zona 
atraídos por el desarrollo económico, aquí quedamos 

como un pueblo muerto, esto parecía la época de la fie-
bre de oro, la única ventaja que tenemos es la fidelidad 
de los clientes que siguen con nosotros”. 

Ideas a granel
Desde su entrada, hasta 
el más pequeño rincón 
se encuentra lleno de 
detalles, en su mayoría 
elaborados por su pro-
pietario, quien asegura 
que su divorcio volunta-
rio con la televisión le 
ha dejado con mucho 
tiempo para sus proyec-
tos personales.  
“Hace muchos años, 
decidí que no vale la 
pena perder tiempo sen-
tado en un sillón frente 
al televisor, por eso en 
las noches o el tiempo 
libre que tenga lo dedi-
co a hacer los vitrales, 
y a decorar las mesas, 
o paso mucho tiempo 
en el jardín, haciendo lo que 
me gusta”.
Es aficionado a lo que él llama 
“la leña de San José”, desde 
hace unos 30 años recolecta 
puertas, ventanas, paredes, y otras 
partes de casas que datan de 1890 y 
que han sido demolidas. Lo que no sos-
pechaba es que esa afición le daría la perso-
nalidad al hotel que recién abrió. “Cuando comencé a 
comprar los pedazos de casas que demolían nadie los 
apreciaba, era muy barato y la gente lo usaba como 
leña, pero ahora estas piezas no sólo son más difíciles 
de encontrar, sino más cotizadas”. A
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hotelería

Nombre: Corteza Amarilla Lodge, Hotel Boutique
Habitaciones: 13
Empleados: 18, la mayoría vecinos de la zona.
Ubicación: Santa Ana, 5 kilómetros al Oeste de  
Forum, Carretera a Ciudad Colón
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“Somos como el agua y el aceite, pero en una relación 
simbiótica en la que nos complementamos, las ideas mías 
florecen con el conocimiento de él”, Ciro Genova y  
Salomé Quesada del L’ Ancora.
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gastronomíaRecetas Exóticas
Trovadores de la cocina

Alquimista
Nombre: José Alberto López
Actual trabajo: Chef Ejecutivo, 
Hotel Corteza Amarilla
Nacionalidad: Costarricense
Cuando a José López le propusieron 
iniciar el proyecto del restaurante 
en el Hotel Corteza Amarilla, quiso 
buscar un nombre que encerrara lo 
que a él le gusta hacer, que en sus 
propias palabras es “sacar la esencia 
de cada plato”, por ello el restaurante 
lleva el nombre de Essentia. Estudió 
hotelería por cinco años en Estados 
Unidos, luego pasó dos años más en 
París realizando una especialización 
en cocina y pastelería francesa. Con 
una formación amplia en cocina inter-
nacional, este chef no se guía por una 
sola técnica o tendencia, sino que 
juega con todas, y el resultado es una 
mezcla que quita la respiración. “Hay 
muchas influencias, lo que me gusta 
es la libertad de explorar diferentes 
tendencias culinarias, probar sabores 
y texturas, y sacar lo mejor de cada 
región”. Asegura que la principal  inspi-
ración para realizar sus platillos es “la 
interminable fuente de información 
con que contamos hoy, pero sobre 
todo los viejos cocineros”.
Es consciente de que sus platillos 
generan diferentes reacciones entre 
los clientes, “los más tradicionales 
prueban con duda, pero la recompen-
sa es  ver esa mezcla de asombro y 
satisfacción en sus rostros”. El define 
su comida como una “fusión entre 
estilos tradicionales y tendencias exó-
ticas con ingredientes locales”. 

Secretos del chef
Cuando conocí a este chef, una de las imágenes que 
se me vino a la mente fue la de aquél famoso portero 
colombiano que avanzaba hasta el marco contrario y 
hacía goles. No le correspondía esa parte, pero lo hacía 
con tanta naturalidad y placer que formaba parte de su 
espectáculo, para los que aun no lo ubican, René Higuita. 
Y es que, al igual que Higuita, Ciro hace y deshace en el 
restaurante con una propiedad que roza lo irreverente. 
Pese a que esa es su mayor pasión,  su oficio no se limita 
a la cocina, sino que cada cierto tiempo se da una vuelta 
por el salón, como pretexto recoge algunos platos y es 
el momento perfecto para conversar con los clientes, les 
pregunta qué les pareció la comida, si quieren algo más: 
“un cafecito, talvez un postre”. Camino a la cocina, se 
detiene en otra mesa, donde se encuentra con clientes 
que apenas llegan, por lo que les toma el pedido y se 
va directo a la cocina,  sitio que, según su compañera, 
definitivamente es territorio de Ciro.
“No le gusta delegar, cuando lo hace se estresa mucho, 
pues no confía que nadie haga su trabajo, él va al mer-
cado, hace todas las compras, escoge el pescado y 
cocina cada plato al momento que se lo piden, cuando 
el restaurante se llena es cuando me doy cuenta de su 
profesionalismo”. 
Salomé asegura que Ciro no puede evitar salir a conver-
sar con los clientes, es parte de su personalidad, y aun-
que un día decida no hacerlo, algunos clientes preguntan 
por él y piden que él los atienda, claro que eso también 
tiene sus desventajas, pues muchas veces ella y el salo-
nero se ven en apuros, “a veces tengo que ser psíquica 
y adivinar en qué mesa pidieron lo que él prepara, pues 
sólo él sabe qué le prometió a cada cliente”. 

Recetas 

Sopa de Pesce 
Ingredientes
3 tazas de caldo de pescado
200 gramos de mariscos mezcla-
dos (cangrejo, almeja, calamares, 
pulpo, camarón y pescado en 
trozos)
Aceite para sofreir
Cebollinos
Preparación
Poner en una olla aceite y sofreir los cebo-
llinos. Luego se agregan los mariscos y se cocinan por cinco 
minutos, se le agrega sal, pimienta y ajo. Se cubre con el 
caldo de pescado y se deja por 15 minutos a fuego lento. 
Se sirve con perejil.

Pasta con 
espárrago 
y camarón 
Poner en una sar-
tén olivos, cebolli-
nos, ajos y saltearlos 
con camarones y 
espárragos picados, 
agregar caldo de 
pescado, una pizca 
de pimienta, sal al 
gusto, vino blanco y 
tomate fresco cortado en cuadritos. Dejar en la sartén por 
aproximadamente 8 minutos. Agregar la pasta al dente, sal-
tear todo junto, y servir bien caliente. 

Pana cotta alla crema de casir 
Ingredientes
Media bolsa de crema 
dulce
1 y media caja de leche
50 gramos de azúcar
15 gramos de gelatina 
de lámina
Media cucharadita de 
vainilla 
Preparación
Remojar la gelatina en agua tibia. Poner la leche, el azúcar y 
la crema dulce a fuego fuerte, hervir y agregar la lámina de 
gelatina, retirar y dejar aparte, poner a refrigerar en moldes 
pequeños por dos horas. 
Crema de casir 
100 gramos de nutella
Media taza de agua
Jugo de 1 limón
Licor de casir
Se pone al fuego la nutella con el agua y el limón, se hierve 
hasta espesar, luego se agrega licor de casir al gusto. 
Cada panacota se baña con esta mezcla. A
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Para presentarles este especial de recetas exóticas buscamos tres chefs con historias muy  
diferentes, pero en definitiva una misma pasión: hacer de la cocina un arte. Kent proviene 
de Estados Unidos, Miriam es de Argentina y José es tico, entre más se les conoce, más sor-
prende las diferencias culturales, pero lo que más llama la atención es cómo confluyen en un  
mismo punto: la creatividad y el deseo de marcar la diferencia con su trabajo. Conózcalos y 
atrévase a probar sus platillos exóticos. 

Por Shirley Ugalde, Editora
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Recetas: 
Cortesía de José A. López

Essentia de Sandía
Ingredientes:
Una rodaja de sandía de 1 pulgada de 
ancho por 5 pulgadas de largo
Un cuarto de lechuga romana
Un cuarto de queso gorgonzola des-
boronado
Un cuarto de taza de almendras tos-
tadas
Un cuarto de taza de gajos de manda-
rina enlatada
Preparación:
Saltear la sandía por ambos lados 
a fuego medio en un sartén bien 
caliente, por dos minutos a cada 
lado, dejarla aparte. Lavar y cortar la 
lechuga y mezclarla con el resto de 
los ingredientes. Agregar la vinagreta 
y colocar todo sobre la sandía.

Vinagreta
Ingredientes: 
Tres cucharadas de aceite de oliva
Una cucharada del vinagre de su 
gusto
Una cucharadita de mostaza dijon 
El jugo de medio limón mandarina
Una cucharadita de miel
Una pizca de sal y pimienta
Preparación: 
Mezclar todos los ingredientes,  
excepto el aceite, el cual se agrega 
en forma de hilo, batiendo con un 
batidor. 

Atún Polinesio
Ingredientes
150 gramos de atún fresco
Dos claras de huevo
Dos cucharadas de coco rayado
Dos cucharadas de azúcar moreno
Una cucharada de mantequilla
Sal y  pimienta al gusto
Preparación: 
Cortar el atún en cubos de 1x1pulga-
das, y pasarlo por la clara de huevo, 
luego empanizar con el coco y el azú-
car moreno. Poner la mantequilla a 
derretir en un sartén, y cuando esté 
bien caliente, saltear el atún por un 
minuto, solamente hasta que cambie 
de color. Agregar la sal y pimienta.
Servir con la salsa aparte. Se reco-
mienda acompañar con arroz blanco 
y vegetales o fideos orientales. 

Para la salsa:
Un cuarto de taza de soya 
Una cucharada de culantro bien   
picado
Una cucharadita de ajo
Una cucharadita de jengibre
El jugo de media naranja
Cinco gotas de vainilla
Preparación:
Incorporar todos los ingredientes a 
la soya, batiendo constantemente. 

Ceviche Peruano
Ingredientes: 
150 gramos de corvina o el pescado 
del gusto
El jugo de 4 limones mandarina
Media cebolla morada
Dos cucharadas de culantro finamen-
te picado
Una cucharada de aceite de oliva
Una cucharadita de ajo molido
Preparación: 
Corte la cebolla en plumas y lávela 
cuatro veces en agua fría. Reservar. El 
pescado cortarlo en lonjas muy delga-
das, juntar con la cebolla y salpimen-
tar. Luego agregue el culantro, el ajo 
y el aceite de oliva. Al final agregar 
el jugo de limón y deje reposar por 
cinco minutos.
Luego revuelva todo bien con un 
cubito de hielo por 30 segundos para 
refrescar, retire el hielo y sirva. 
Opcional: Acompañar con maíz dul-
ce cocido, o camote  y una cucharadi-
ta de chile peruano o el sustituto.
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(Nombre: Kent Green
Actual trabajo: 
Chef Propietario Restaurante 
Pacific Bristro, Jacó.
Nacionalidad: Estadounidense
Hace diez años llegó a Costa Rica 
con un juego de cuchillos y una tabla. 
Los cuchillos porque son su principal 
herramienta de trabajo y la tabla, 
no de picar, sino de surfear, porque 
este deporte es una de sus grandes 
pasiones.
Green es de San Francisco, su padre 
también fue chef, por lo que creció 
muy expuesto a los diferentes sabo-
res. Aunque estudió en escuelas de 
cocina en Estados Unidos, asegura 
que su principal fuente de aprendiza-
je fue la calle. Muchos de los chefs 
con que trabajó eran franceses por 
lo que su formación es muy tradicio-

nal, y lo interesante es como utiliza 
esas técnicas tradicionales para pre-
parar sus platillos, en pocas palabras 
es un norteamericano que prepara 
comida asiática, mezclando ingredien-
tes de Costa Rica con sabores de 
Asia, utilizando técnicas francesas. 
Para muestra en su cocina los wok 
brillan por su ausencia. 
En este momento de su vida, está 
viviendo dos de sus sueños: vivir en 
la playa para surfear, que es su depor-
te favorito y  tener su propio lugar, 
su espacio para crear sin ninguna res-
tricción, y en definitiva se trata de un 
espacio al que no quiere renunciar. 
Para asegurarse el monopolio de la 
cocina, su restaurante sólo abre cin-
co días a la semana de 6 p.m a 10 
p.m, y él mismo prepara todos los 
platillos que se sirven cada noche. 

Recetas
Cortesía Chef Green

Ensalada de 
lechugas mixtas
Con vinagreta cítrica de soya.

Para la salsa:
2 cucharadas de jengibre
2 ajos
2 cucharadas de semillas de ajonjolí 
tostadas
1 cuarto de taza de mostaza dijon 
1 cuarto de taza de salsa de soya 
2 cucharadas de vinagre de arroz
2 cucharadas de miel de abeja
1 cuarto de taza de jugo de naranja 
1 pizca de sal kosher
1 pizca de pimienta blanca
1 cuarto de taza de emulsificado de 
aceite vegetal
Preparación:
Se mezclan los ingredientes en una 
licuadora, dejando el emulsificado 
para el final.
Se lava la lechuga en agua fría con 
hielo. Se pone la salsa en un tazón, y 
se pasan las hojas de lechuga por la 
salsa, y se sirve con tomate, pepino 
y aguacate. 

Dorado Mahi-Mahi
Ingredientes:
250 gramos de pargo rojo o dorado 
cortado en trozos de 2x2 pulgadas
1 cucharada de jengibre picado en 
julianas
1 cucharada de ajo picado
1 cucharadita de maicena
1 cuarto de cucharadita de pimienta 
blanca
Zacate limón al gusto
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Recetas: Cortesía de 
Chef Miriam Moriyama

Sake miso sauce 
(para dos personas)

Ingredientes:
400 gramos de salmón
300 cc de crema dulce
30 gramos de pasta de miso
100 cc de vino blanco 
Jengibre
Preparación: 
Cocinar el salmón a la plancha que 
quede bien dorado a ambos lados. 
Colocar el vino blanco y agregar la 
crema dulce y la pasta miso. Darle 
sabor con el jengibre. Salpimentar 
a gusto. 

Tips: Acompañar con verduras  
al vapor y arroz salteado con ajo y 
cebolla. 

Kami Roll 
Ingredientes:
Arroz de sushi
Hongos shitake
Pepino 
Aguacate
Zanahoria
Preparación:
Mojar el papel de arroz con un poco 
de agua. Colocar el arroz de sushi 
en el centro y esparcir hacia ambos 
lados. Colocar los ingredientes en el 
centro de la misma y enrollar. Cortar 
en ocho unidades. 
Tips: Cortar el aguacate en rodajitas. 
Cocinar los hongos shitake previa-
mente hidratados. Se les puede dar 
sabor con un poco de salsa de soya y 
azúcar. Cortar la zanahoria en tiritas y 
blanquearlas. 

Arroz para sushi
Ingredientes:
3 tazas de arroz especial para sushi
3 y media tazas de agua

Nombre: Miriam Moriyama
Actual trabajo: Chef Ejecutiva 
Restaurante Sensu
Nacionalidad: Argentina
No se deje llevar por ese aire ino-
cente que inspira su corta edad, 
pues su experiencia deja a cual-
quiera sin palabras. Sus padres son 
japoneses, por lo tanto, lo que para 
nosotros es exótico, para ella es 
cotidiano. Asegura que su padre fue 
quien le enseñó los primeros pasos 
en la cocina, lo cual complementó 
con dos años de estudios en cocina 
y cinco de hotelería en Argentina y 
una pasantía en Japón. Luego traba-
jó cinco años en diferentes puestos 
en el hotel Sheraton en su país natal, 
donde fue contratada por la cadena 
Sensu para venir a Costa Rica a abrir 
una franquicia de ese restaurante, 
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Original sushi de papel de arroz.

El arte del equilibrio
hace más de tres años. Moriyama 
hace sushi de muchas maneras, uti-
lizando ingredientes nacionales, y 
su más reciente creación es el sus-
hi dulce, con helados y frutas de 
temporada. Ese tipo de recetas ha 
sido muy bien recibido por el con-
sumidor nacional, no obstante, ella 
asegura que una constante observa-
ción que hacen los clientes es que el 
sushi de Sensu es más pequeño del 
que están acostumbrados a comer 
en otros restaurantes de su estilo. 
A esto siempre responde sonriente, 
diciendo que una de las bases de la 
cultura japonesa es el equilibrio,  “el 
sushi no es la excepción, debe tener 
todos los ingredientes equilibrados, 
hay lugares donde lo que hacen es 
poner más arroz y eso hace que se 
pierda el equilibrio del sabor”. 

200 cc de vinagre de arroz
150 gramos de azúcar
20 gramos de sal
Preparación:
Lavar bien el arroz hasta que el agua 
esté transparente, escurrirlo bien y 
cocinarlo en la arrocera sólo con el 
agua. Aparte, mezclar el vinagre, el 
azúcar y la sal. Colocar el arroz en 
una fuente y agregar la mezcla del 
vinagre. Una vez frío colocar en una 
fuente tapado para que no se seque, 
o bien puede colocarle un trapo 
húmedo encima. 

Atado al mar
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Receta cortesía 
de Gourmet Import

Rollos de 
Salmón y Mero
(Entrada)

Ingredientes:
120 grs. de queso crema.
40 grs. de caviar de salmón “keta” 
(Gourmet Imports).
1/2 limón
2 ramitas de eneldo.
Sal y pimienta
Para la guarnición:
1 hoja de puerro
1 Tajada delgada de zanahoria
2 hojas de albahaca
Para los rollos:
40 grs. de salmón ahumado 
(Gourmet Imports)

40 grs. de mero ahumado 
(Gourmet Imports)
2 tostadas de pan europeo 
(Gourmet Imports)
Preparación:
Mezclar el queso crema con 20 grs. 
de caviar, aderezar con el limón 
una de las ramitas de eneldo pica-
da bien fino y salmpimentar.
Cortar el puerro y la zanahoria en 
tiritas muy finas y freirlas junto con 
las hojas de albahaca, sin que pier-
da su color.
Extender las lonjas de salmón y 
las de mero para rellenarlas con el 
queso crema preparado y formar 
los rollos.  Colocar cada uno sobre 
una tostada y coronarlos con 10 
grs. de caviar.
Acompañar con los vegetales  
fritos.

Receta cortesía de Ancyfer

Langostinos saltea-
dos con ajo picado y 
cebollitas verdes
Ingredientes:
226 gramos de langostinos
28 gramos de pimiento rojo, a la 
juliana
2 cebollitas verdes, picadas
2 cucharadas de aceite para cocinar 
Ingredientes para sazonar
4 cucharadas de salsa de soya de Lee 
Kum Kee
1 cucharada de ajos picados de Lee 
Kum Kee
1 cucharada de aceite de ajonjolí de 
Lee Kum Kee
Preparación: 
Calentar la sartén. Agregar el aceite 
para cocinar, ajos picados, langosti-
nos y salsa de soya. 
Cuando los langostinos cambien a 
color rosado, agregarle el pimiento 
rojo, cebollita verde picada y aceite 
de ajonjolí.

30  Abril - Mayo 2006 / www.apetitoenlinea.com          

Media cucharada de apio cortado 
en juliana
Media cucharada de cebolla cortado 
en juliana
Media cucharada de chile dulce cor-
tado en juliana 
Preparación:
Poner todo en un tazón, agregar una 
cucharada de salsa de pescado (reco-
mendación marca golden boy).
Luego poner todo en una cazuela o 
wok con aceite caliente, sofriendo 
y mezclando todos los ingredientes 
durante cinco minutos, cuando este 

casi listo agregar media cucharada de 
salsa de pescado y  aceite de ajonjolí. 
Terminar de cocinar con un poco de 
cebollín y culantro. 

Atún a los sabores 
del sudeste asiático
Ingredientes:
Tres cucharadas de cebolla seca
Dos cucharadas de zacate limón seco
Una cucharada de chile seco (más 
o menos dependiendo del picante 
deseado)
Una y media cucharada de jengibre 
finamente picado 
Preparación:
Se ponen los ingredientes secos en 
el procesador de alimentos, luego se 
mezclan con el jengibre. Se lubrica 
el atún con aceite vegetal, y se baña 
con los ingredientes por un solo lado. 
Lubrica la parrilla con aceite y se coci-
na en el término deseado. Servir con 
jengibre y wasabi, acompañar con la 
salsa y decorar al gusto.

Para la salsa
Ingredientes:
Una cucharada de jengibre rallado
Una cucharada de  cebolla finamente 
picada 
Un cuarto de taza de jugo de limón
Un cuarto de taza de salsa de soya 
liviana o neutral (marca recomenda-
da: Kim ve Wong)
Preparación:
Poner todo en una olla y batir, luego 
agregar un cuarto de taza de leche 
de coco. 
Tip del chef: “La comida del sudes-
te asiático se caracteriza por tener un 
sabor fuerte, rústico. Hay que buscar 
un balance entre lo caliente, lo salado, 
lo dulce, lo agrio y lo picante”. 
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La buena mesa
Recetas cortesía de Nestlé

Pastel de Queso 
con fresas
Ingredientes:
Tres cuartos de taza de mantequilla 
(150 gramos)
Una lata de leche condensada La 
Lechera  de Nestlé de 397 gramos
Dos yemas de huevo
Tres tazas de harina
Una cucharadita de polvo de 
hornear

Preparación:
Cremar la mantequilla, agregar la 
leche condensada, las yemas de hue-
vo y la harina cernida previamente 
con el polvo de hornear. Mezclar 
con dos tenedores hasta obtener 
una pasta suave y tersa.
Extender la masa con un rodillo 
entre papel encerado y cubrir con 
un molde para pastel. 

Relleno
Ingredientes:
Una lata de leche condensada La 
Lechera  de Nestlé de 397 gramos 
La ralladura de dos limones
Un cuarto de taza de jugo de limón
225 gramos de queso crema
3 huevos
Una taza de mermelada de fresas
Fresas para decorar
Preparación:
Licuar todos los ingredientes (menos 
la mermelada de fresas y las fresas), 
rellenar la concha del pastel y hor-
near a 400F (200C) durante 20 minu-
tos o hasta cuajar.
Al rellenar, esparcir la mermelada de 
fresas hasta cubrir el pastel y decorar 
con los fresas frescas al gusto.
Hornear 

Rollitos de 
pan rellenos
Rinde: 4 a 6 porciones

Ingredientes:
3 tazas de espinacas cocidas y escur-
ridas
1 sobre de crema de verduras maggi
1 cucharada de agua
1 lata de crema de leche Nestlé La 
Lechera 
6 rebanadas de pan de molde grande 
aplanadas con un rodillo 
6 rebanadas de queso mozarella 
6 rebanadas de jamón
Preparación:
Cocer los cuatro primeros ingredien-
tes a fuego mediano por diez minutos. 
Dejar refrescar. Aparte, esparcir una 
cucharada de esta mezcla sobre cada 
una de las rebanadas de pan y encima 
colocar una rebanada de queso y una 
de jamón. Enrollar cuidadosamente y 
forrar con papel aluminio. Refrigerar 
por una hora, o hasta que estén bien 
fríos. Cortar en rodajas finas, eliminar 
las orillas y servir. Acompañar con una 
ensalada de frutas de temporada.
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Receta cortesía de 
Laboratorios Ancla

Bollo de Carne 
Ingredientes:
500 grs carne molida res
500 grs. carne molida cerdo
2 huevos 
1/2 taza polvo pan
1/4 cta. Pimienta
1 cda. salsa inglesa Tía Florita 
1 cda. Doradito Tradicional Tía  
Florita 
1 sobre sopa de cebolla deshidra-
tada
1 taza cebolla en plumilla
1/2 taza aceitunas tajadeadas 
1/2 taza pimientos morrones 
1 taza queso Cheddar tiritas
1/2 taza zanahoria rallada gruesa 
1 cda. sazón completa
1 taza jamón en tiritas
1 cda. Doradito tradicional Tía Florita.
Preparación:
Mezclar en un tazón carnes con hue-
vos, polvo pan, salsa inglesa, doradito 
y 1/2 sobre sopa cebolla, revolver 

bien, extender delgado con bolillo 
entre dos rectángulos de papel ence-
rado de 33 cms largo, cubrir con 
capas de cebolla, aceitunas, pimien-
tos morrones, queso Cheddar, zana-
horia, rociar sazón completa luego 
poner jamón y resto sopa cebolla, 
arrollar bien, colocar sobre pirex  
rectangular mediano. Cocinar en 
microondas por 12 minutos en high.
Sacar, pasar a platón de servir barni-
zar con Doradito y tajadear .

Receta cortesía 
de Comercial Tayú

Camarones 
en piña con curry
Ingredientes: 
225 gramos de camarón
Grupo  1:
1 cucharada de aceite 
1 y media cucharadita de curry 
rojo en pasta Mae Ploy 
4 cucharadas de leche de coco 
Chaokoh
Grupo 2:
1 y un cuarto de leche de coco 
Chaokoh
2 cucharadas de salsa de pescado 
Golden Boy
1 cucharadita de azúcar
1 cucharadita de vinagre de arroz 
marca Kim Lam
1 cuarto de cucharadita de páprika 
en polvo 
4 hojas de kaffir seco 
1 taza de piña fresca en trozos 

Preparación:
Pelar, lavar y secar bien los cama-
rones. Freír en fuego medio alto 
los ingredientes del grupo 1. Lue-
go incorporar el grupo número 
dos junto con la piña. Por último 
agregar los camarones hasta que 
cambien de color. Colocar en un 
plato y servir. 
También puede utilizar una piña 
como base para servir la receta 
quitándole el centro.
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Proveedores de información

Cazadores de productos
Carolina Chang, Gerente de  
Mercadeo de Comercial Tayú, una 
empresa con 20 años de traer al 
mercado nacional productos orien-
tales, asegura que ser un proveedor 
activo, que constantemente busca 
productos nuevos y compartir esta 
información con sus clientes, es 
el principal compromiso que ha 
adquirido su empresa, y considera 
que se trata de una de sus mayores 
ventajas competitivas. 
“Vender es fácil, lo difícil es aseso-
rar al cliente, mantenerse informa-
do de todo lo que sale al mercado, 
de cada producto que traemos, 
cuáles son sus principales usos, por 
eso nuestra tarea es estar siempre 
al día y asesorar al cliente”. 
Chang comentó que un gran reto 
es introducir productos nuevos, 
pues si bien en Costa Rica existe 
influencia oriental desde los tiem-
pos de la construcción del ferro-
carril, lo cierto es que las nuevas 
generaciones no siempre se atre-
ven a probar, sino que siguen bus-

cando los productos que utilizaban 
sus padres y abuelos para preparar 
las comidas.
Comercial Tayú es el nombre del 
proveedor al por mayor, y cuen-
tan además con el Super Sony, 
dedicado a la venta al detalle. En 
este supermercado se pueden con-
seguir gran cantidad de productos, 
tanto para el consumo inmediato 
como para la preparación de las 
comidas, y artículos de decoración, 
enfocado en la cultura asiática.

Muy saludable 
Hace diez años que Fernando Fung 
abrió Ancyfer, una tienda de aba-
rrotes en la que se puede encon-
trar desde un tatuaje hasta un fino 
licor, eso sí la mayoría de los pro-
ductos son de origen asiático. 
En estos años su principal propues-
ta ha sido ser un embajador de 
la cultura oriental y asegura que 
lo más difícil ha sido romper la 
barrera de los prejuicios. “ Aquí se 
tiene una imagen incorrecta de la 
cultura china, creen que la comida 

es poco saludable, cuando es todo 
lo contrario”. Una manera prácti-
ca de cambiar esta mentalidad ha 
sido por medio de la distribución 
de recetarios y las actividades de 
degustación que realizan en diferen-
tes lugares, algo que promueve el 
consumo de sus productos al tiem-
po que permite un acercamiento 
directo con posibles clientes.
Uno de sus aliados en este cami-
no ha sido la globalización, “cada 
día la gente está más dispuesta a 
probar cosas nuevas, como ahora 
viajan más, tienen más contacto 
con otras culturas y por eso son 
más abiertos frente a lo nuevo o 
lo diferente”. 
Pero la globalización también trae 
otras consecuencias, y es donde 
entran los productos falsificados 
que según Fung, han invadido el 
mercado nacional. Para combatir 
este problema se han visto obliga-
dos a etiquetar sus productos con 
la marca Ancyfer, de manera que 
pueden garantizar la calidad de los 
artículos que distribuyen. A
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“Cada día la gente está más dispuesta a probar cosas 
nuevas, hay más puertas abiertas al conocimiento”,  
Fernando Fung, Gerente General Ancyfer.

“Somos cazadores de productos. Nuestro trabajo es bus-
car productos nuevos para traerle a nuestros clientes”, 
Carolina Chang, Gerente de Mercadeo de Comercial 
Tayú.

El papel de los proveedores ha ido cambiando, de ser simples vendedores de productos a ser aliados  
en los negocios. Su contacto directo con fabricantes los ubica en una posición privilegiada, los hoteles y  
restaurantes cada vez más los buscan como fuentes de información, pues ellos son los que más conocen 

sobre los productos que distribuyen, y las novedades que salen al mercado. 





Expositores 
confirmados 

(al 14 / 03 / 06)
- Agencias Guillén
- Aguafina
- Aguas Industriales
- Alimer
- Almacén Yamuni
- Amenities Hoteleros
- Artica
- Asehot Internacional
- Bebidas del Trópico
- Belca
- Café Américo
- Café Volio
- Catálogos Hoteleros
- Comercial Capresso
- Comercial Tayú
- Comproim
- Corporación Monteverde
- Diet Club
- Distincomer
- Duni
- Electrofrío
- Epson
- Equipos AB de Costa Rica
- Equipos Nieto
- EuroKit
- Ferva del Norte
- Florida Bebidas
- Global Partners
- Gourmet Imports
- Gourmet Internacional
- Grupo Constenla
- Grupo Ferguis
- Industrial Equilab
- Interfoods
- Isleña de Alimentos
- Jopco
- Keith & Ramírez
- Kimberly Clark
- La Canasterie
- Macro Comercial
- Nestlé
- Nordic Traders
- Punto Rojo
- Refrescos Centroamericanos
- S & G Sistemas
- Sabo Internacional
- Saeco Centroamérica
- Sava
- SCA
- Soluciones Creativas Bake & 
Cook
- SOS Promocional
- Thermotec de Centroamérica
- TIPS
- Todo Hotel
- Transclima
- Unilever
- Veromatic
- Wimmer Hermanos

ExPHORE 
más consolidada
Feria del sector llega a su punto más alto de 
especialización entre proveedores y clientes.
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¿Ya lo invitaron a Exphore? ¿Ya lo 
reservó en su agenda? Más vale que 
no solo lo reserve sino que se asegu-
re de tener su invitación en mano, ya 
que para este año, solamente podrán 
ingresar a la feria quienes tengan invi-
tación.
Esto con el fin de evitar la entrada de 
público que no tiene que ver nada 
con el sector y asegurar la llegada 
de clientes especializados en busca 
de establecer nuevos negocios con 
proveedores.
Esto, sin duda, hará que los exposito-
res tengan la ventaja de que quienes 
visiten su stand no solo serán poten-
ciales clientes sino agregará mayores 
posibilidades de generar negocios.
Las entradas al evento se pueden 
adquirir por medio de esta revista, 
por medio de la página web www.
exphore.com o bien, por medio 
de los expositores que poseen invi-
taciones para repartirlas entre sus 
clientes.
“Queremos que Exphore cumpla 
con los objetivos de ser una feria de 
alta calidad, donde exista negociación 
y relación directa entre proveedores 
y clientes y para ello necesitamos que 
nos visite el público especializado, el 
público del sector”, afirmó Karl Hem-
pel, Director de Exphore.
Manifiesta que es importante cola-
borar con los mayoristas y clientes 
en este sentido y promover como 

siempre, los objetivos de una feria de 
este calibre.
“Aquí los clientes no sólo encuentran 
a sus proveedores sino la oportunidad 
de observar los productos con detalle 
y además, establecer negociaciones 
que procuren su mayor crecimiento, 
por lo que cabe resaltar la importacia 
de que asistan los tomadores de deci-
siones”.
La idea es que el evento alcance 
su punto máximo de especialización, 
“por lo que solamente participantes 
con entrada en mano podrán ingresar 
a la feria”.

Más trascendencia
Si por alguna razón, alguna persona no 
porta su entrada, deberá comunicarse 
con sus proveedores para que no se 
quede sin participar.
Exphore ha sido la feria del sector de 
Hoteles y Restaurantes con mayor 
concurrencia en el mercado, por la 
trascendencia que adquieren las nego-
ciaciones entre clientes y proveedores. 
“Y si para este año agregamos ese fac-
tor en el que sólo los invitados podrán 
ingresar a la feria, no hay duda de que 
el evento cobrará mucho más trascen-
dencia y las posibilidades de éxito para 
cada expositor se incrementarán”.
Exphore será, al igual que el año  
anterior, en Eventos Pedregal, en el 
cantón de Belén, los días 5, 6 y 7 de 
septiembre. A
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La familiarización del nuevo colaborador con la 
empresa y el departamento en el que va a traba-
jar, es un momento “histórico” y repercutirá en 

su desempeño y la relación con la empresa. 
Esta etapa puede ser comparada al efecto que crea-
mos en la mente de las personas que acabamos de 
conocer  en los primeros cuatro minutos del encuen-
tro. Se sabe que la impresión que de nosotros se 
lleve quien nos observa, será como un sello para toda 
la vida. 
La etapa de “inducción” tiene otras implicaciones  
mucho más profundas siendo la primera y más impor-
tante que un ser humano merece todo el respeto 
nuestro y debemos darle la mejor bienvenida a la  
empresa. 
El otro factor importante es que la calidad de informa-
ción que reciba va a ser reproducida muchas veces, es 
decir si el mensaje es vago, la información incompleta 
y el proceso de inducción desordenado y carente de 
estructura, la persona tendrá que formarse su propia 
opinión de la empresa corriendo el riesgo de equivo-
carse y  asumir  entonces las políticas, asumir la filoso-
fía, asumir los valores creando una versión de “puros 
parches” y definitivamente incompleta. 
Está demostrado que si el proceso de inducción se 
realiza profesionalmente, la rotación se reduce, la fide-
lidad aumenta, la productividad alcanza índices altos y 
el ambiente de trabajo es armonioso. 
Entonces, ¿cuál es la razón por la que una gran parte 
de nuestras empresas turísticas no cuentan con pro-
cesos estructurados de inducción y son pocas las que 
los tienen?
La primera explicación es que los que ocupan las 
posiciones gerenciales tampoco lo experimentaron y 
consecuentemente, no conocen el valor que tiene. La 
segunda es que quienes se encuentran con la respon-
sabilidad de las funciones de Recursos Humanos usual-
mente carecen de capacitación y la tercera, que existe 
una pobre planificación estratégica en general. 
Pero, ¿no debería ser la industria del servicio la que de 
el ejemplo? Sobre todo si es una industria de produc-
to intangible entregado de personas a personas. Qui-
zás lo primero que deberíamos hacer es un cambio 
de paradigmas y decir enfáticamente: “el colaborador 
es el primero”, en lugar de “el cliente es primero”, 
entonces enfocaríamos nuestros esfuerzos en los clien-
tes internos, los dotaríamos de toda la información 
posible para que después tomen buenas decisiones, 

ya que “una persona sin información no puede tomar 
buenas decisiones”, pero “si a esa misma persona le 
damos buena información, no tiene más alternativa que 
tomar decisiones.  
Por eso, el proceso de inducción es la primer oportuni-
dad para dar un excelente paso y transmitirle la historia 
de la empresa, las características del producto y servi-
cios, metas de la empresa, parámetros de acción, los 
valores no negociables, misión, normas de convivencia 
internas, la herramienta de evaluación del desempeño 
y las personas que conforman la empresa. 
Esta es una receta de éxito ya probada, lo que falta es 
integrarla en el ADN de la organización y ejecutarla 
consistentemente como uno de los principios y valores 
nunca negociables, en todos los departamentos y por 
todos los que reciben al nuevo colaborador en el equi-
po, un equipo ganador.  A

¿En qué franquicia invertir?
Si usted  tuviera que pensar en un número de franquicias que conoce, seguramente  

no sería capaz de recordar en forma inmediata hasta cinco o seis. ¡Pruebe!
Fuente: www.mercadeo.com

Si llegó a muchas más, merece una feli-
citación, está dentro de las conta-
das excepciones. Esto se debe 

a que la franquicia es un sistema 
comercial aceptado, difundido y 
seguro, pero del que todavía 
nos falta reconocer y diferen-
ciar a sus protagonistas debido, 
claro está, al hecho de ser un 
sector joven de nuestra eco-
nomía.
Volviendo a la pregunta de nues-
tro título, se imagina que es 
también dificultoso para nosotros 
responder satisfactoriamente a esta 
pregunta, cuando se nos pide una res-
puesta inmediata y sobre todo 
cuando esperan el nombre de una 
empresa con garantía de inversión 
y de futuro.
Si nosotros o alguien le dijésemos 
que ésta o aquella es una "franqui-
cia donde invertir" no quiere decir, 
en casi ningún caso, que sean fran-
quicias donde el éxito esté asegura-
do. La responsabilidad final ES Y SERÁ SIEMPRE ÚNICA 
Y EXCLUSIVAMENTE DE CADA FRANQUICIADO. 
Esta afirmación pretende destacar que no todas las per-
sonas tienen las cualidades y los requisitos necesarios 
para ser franquiciados y a su vez, cada franquicia requiere 
de un perfil determinado de candidato que no todas las 
personas tienen.
Reunir los requisitos personales y económicos necesa-
rios, realizar una adecuada elección y dedicar el esfuerzo 
personal imprescindible al negocio, son las condiciones 
indispensables para garantizar el éxito de una franquicia. 
Ese éxito también depende de la transmisión del saber 
hacer (know how) del franquiciante al franquiciado, 
sobre la base de una experiencia de éxito probado y 
contrastado.

Marca: valor agregado
Ahora bien, las fases en que podemos integrarnos en una 
red pueden ser muy distintas según sea el grado de desa-
rrollo. Existen redes de franquicias ampliamente expandi-

das y en las que el valor de la marca repre-
senta un importante valor agregado. 

En estos casos pareciese que nos 
enfrentaremos a la dificultad de 

saturación de zonas o a mayores 
exigencias de inversión.
En otros casos, nos encontra-
remos con redes que están en 
una etapa inicial de desarrollo 
(muy habitual en Latinoamé-
rica excepto México y Brasil) 

donde el valor de la marca 
todavía no es importante, salvo 

que provenga de una empresa 
con reconocimiento en el mercado 

y que haya adoptado por expandirse 
bajo esta fórmula. Si nos deci-
diéramos por ellas tendremos la 
posibilidad de optar por mejores 
zonas y aprovechar un momento 
de entrada en el que las inversio-
nes iniciales no serán tan altas. 
También contaremos inicialmen-
te con el apoyo más directo del 
franquiciante. 

Tanto en un caso como en el otro, la franquicia por la 
que opte debe: responder al modelo de negocio que 
usted desea: tener capacidad de proyección en el merca-
do, tener una experiencia de éxito probada en más de 
una zona, tener el franquiciante, una solvencia económica 
demostrable, y verificar con otros franquiciados si el apo-
yo prometido (asistencia inicial y continua) se cumple.
Es necesario comentar que cuando uno pregunta en 
qué franquicia invertir, no solamente hay que fijarse 
en los aspectos económicos, sino en un montón de 
otras cuestiones que hacen al negocio. Por sobre todo 
no debe dejar de considerar el tema de las relaciones 
interpersonales; éstas, en el sistema de franquicias, son 
una cuestión básica. Usted puede encontrar un negocio 
brillante, pero puede relacionase de mal modo con el 
franquiciante y a la larga le generará dificultades que 
le afectarán también en lo económico. Lo mejor es 
buscar la empatía con la persona que entiende y que 
sabe que su negocio consiste en hacer exitosos a sus 
franquiciados. A

�0  Abril - Mayo 2006 / www.apetitoenlinea.com          

capacitación

Existen redes de franqui-
cias ampliamente expandi-
das y en las que el valor 
de la marca representa un  
importante valor agregado. 

por Alfredo 
Echeverría
Director Grupo 
HRS 

capacitación

Proceso de 
familiarización o inducción
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con el fin de no aumentar el costo por toalla. 
Las opciones son variadas en cuanto a calidad, diseños, esti-
los y colores, todas satisfacen las diferentes necesidades 
de cada hotel, los cuales requieren invertir en un producto 
que pueda satisfacer las necesidades de cada huésped, y 
pueda competir en precio, calidad y larga duración. Pero 
¿cómo lograr la larga vida de una toalla de hotel?

Técnicas de lavado
Para lograr la larga vida de una toalla se requieren una serie 
de cuidados en el proceso de lavado, secado y reposo. En 
primer lugar es importante recordar que las toallas Hilasal 
son 100% algodón, esto significa que están elaboradas con 
una fibra natural que va a reaccionar ante los distintos cui-
dados que se le de. Por ejemplo, en el proceso de lavado 
la parte del enjuague es muy importante porque la toalla 
debe desprenderse de todos los agentes químicos a la 
que la sometimos, si esto no es así, la fibra del algodón 
va a reaccionar negativamente. Así mismo es fundamental 
darle un tiempo de reposo entre cada uso, para que la  
fibra natural se recupere de los efectos de los agentes  
químicos y maltratos generados por el lavado y secado,  
el tiempo idóneo de reposo es 24 horas después del  
secado.

Otro aspecto que interviene a la hora del lavado de una 
toalla, es el agua que se usa, la cual ya viene normalmente 
clorada, por lo que hay que ser cuidadosos en cuanto a la 
cantidad de cloro que se le agrega, así como la dureza del 
agua, que depende de la cantidad de calcio que posea. 
Es importante además llegar a la fórmula correcta, logran-
do un perfecto balance en la cantidad de detergente que 
se utilice, tomando en cuenta su acidez o ph, y la de los 
otros agentes químicos que se usen para el lavado, inclu-
yendo aspectos como la misma máquina de lavado, ya 
que un desbalance en todos estos agentes van a debilitar,  
dañar o pueden hasta romper la fibra de algodón y sus 
costuras.
Dada la importancia del tratamiento que se le dé a la toalla 
100% algodón para maximizar su vida útil Macro Comer-
cial S.A. está organizando para mediados de año charlas y 
talleres de capacitación con el Ing. Manuel Cortés, Técnico 
de Control de Calidad de Hilasal con el objetivo de que 
los hoteles puedan crear las condiciones de larga vida para 
sus toallas y con ello maximizar la rentabilidad de la inver-
sión de un producto de alta calidad. A
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Hilasal

Toallas 
100% 
algodón

Estos impresos “reactivos” se destacan por su alta calidad  
y por estar libres de plomo. Roy Soto, Subgerente de Macro 
Comercial S.A.

Macro Comercial S.A. cuenta con más de 
2000 artículos de 100 marcas diferentes para 
que el hotel y restaurante brinde el servicio 
que el cliente se merece. 

Entre las marcas de prestigio internacional que se  
comercializan están: Cambro, Oneida, Vollrath, 
TableCraft y Nemco, entre otras. Así como también  

marcas líderes en artículos desechables como Solo Cup y 
Darnel. Y ahora se une a esta gran familia la famosa línea 
de toallas Hilasal.
En el pasado mes de noviembre esta empresa adquirió la 
representación de la línea de toallas y batas marca Hilasal. 
Entre los estilos que la marca ofrece podemos encontrar: 
Luxury, Heritage, Egipcio, Prestige, Elite Legend, Elegance, 
Classic, Royalty y Plisse. Se destacan dos líneas especiales 
para hoteles: Superior y Greca. Cada uno de los cuales se 
presenta en diferentes tamaños tales como: Playa, Baño, 
Manos, Facial y Alfombra para pies. De cada estilo hay 
hasta catorce colores diferentes a escoger. 
Se identifica un estilo del otro, por el diseño de la guar-
da, el ruedo y el peso de la toalla, lo que se traduce en 
la cantidad de algodón por metro cuadrado con que fue 
fabricada, por ejemplo, una toalla Luxury pesa 350 gramos 
por m2 y una Superior 580 gramos por m2. El grado de 
absorción de una toalla va a depender de la cantidad de 
algodón que contenga, de ahí que otro tipo de toallas en 
el mercado no sequen de igual forma, ya que son fabrica-
das con algodón combinado con poliéster, y este último 
no tiene el mismo grado de absorción del algodón. 
También se ofrecen toallas con impresos reactivos, borda-
dos y con relieve, las toallas con impresiones especiales 
son alusivas a las bellezas de Costa Rica, personajes de Dis-
neyland, entre otros motivos. Estos impresos “reactivos” 
se destacan por su alta calidad y por estar libres de plomo. 
También existe la posibilidad de personalizar las toallas, 
para lo cual sólo se requiere de un mínimo de producción 

Si usted desea mayor información puede 
llamar al teléfono: 293-6970.
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En busca de 
hoteles innovadores

La seguridad y control de accesos es sin duda, un importante valor  agregado 
que toda clase de hoteles, independientemente de su  tamaño, debe considerar 

como parte de los servicios que le ofrecen al huésped.

La seguridad es el tema 
actual -además de crítico- 
que no debe tomarse a la 

ligera. La empresa Nordic Tra-
ders  S.A., ofrece una gama de 
soluciones en sistemas de con-
trol de acceso para hoteles.
Carolina Zamora, Gerente de 
Ventas de Nordic Traders, 
comenta  que además de ofre-
cer productos de calidad con 
origen europeo -las soluciones 
de la línea INHOVA- la empre-
sa quiere brindar un  servicio  
exclusivo, los 365 días del año.
”Estamos  en un mercado de 
crecimiento. El turista que visi-
ta Costa  Rica exige cada vez 
más de los productos y servicio 
que recibe.  Nuestras solucio-
nes cumplen con esa exigente 
demanda”.
El presidente de Nordic Tra-
ders, Stephan Volling, está orgu-
lloso de que sea esta compañía 
la responsable por las opera-
ciones de INHOVA en Costa 
Rica. " Es notable que los hote-
les ahora están más  preocupa-
dos por la seguridad. Gran parte de la seguridad que se 
puede ofrecer en un hotel se encuentra en el acceso a 
las habitaciones, en las entradas principales del hotel y en 
las  aperturas de las cajas fuertes."
Es importante controlar 3 elementos  de acceso en un 
hotel: quién, cuándo y dónde se abre una puerta.
Con las cerraduras electrónicas , se puede dar un valor 
agregado para los hoteles y facilitar el control de los 3 
elementos de  manera eficaz y confiable.
Las cerraduras contienen un chip que almacena estos 3 
datos. Una vez instalada la cerradura, opera en forma 
independiente, sin cableado al ser un sistema offline.
Para mayor control y seguridad del hotel se pueden 
hacer auditorías de cada cerradura donde se lee la infor-
mación almacenada en el chip.
Además, se puede instalar en la habitación el mismo sis-
tema de  auditoría en la caja fuerte, por lo que se puede 
monitorear tanto la  entrada como la caja.

Menos costos
En el caso que un huésped 
pierda su llave, un sistema con 
cerraduras electrónicas ofrece 
seguridad y menos costos.
Si el hotel cuenta con cerra-
duras mecánicas se debe cam-
biar el  cilindro de la cerradura 
y reponer las llaves de los 
huéspedes y los  empleados 
del hotel. Sin embargo, con 
un sistema de cerraduras elec-
trónicas, lo único que  hay 
que reponer es la  tarjeta con 
banda magnética (la llave). Su  
programación es muy fácil.
Una tarjeta reportada como 
perdida queda inactiva en el 
momento que  hay una nue-
va en uso. Otro  riesgo  es 
que cualquier persona puede 
hacer duplicados de una  llave 
mecánica y luego ingresar sin 
autorización. Con una llave de 
banda magnética este riesgo 
no existe, pues se puede  pro-
gramar la vida de la llave por 
un tiempo específico.
Cada hotel también tiene su 

código único para programar llaves.  Se puede tomar 
ventaja de este beneficio desde que el hotel está en  
construcción.  También hay sistemas de control de acce-
so que funciona con "llave de obra". 
Nordic Traders, S.A., e Inhova quiere introducir lo último 
en  tecnología para el control de acceso. Una cerradura  
es un producto  que va evolucionando con la tecnología.  
Siempre hay novedades que pueden dar más seguridad 
y también bajar los  costos del hotel. 
Un ejemplo son los lectores de proximidad en las cerra-
duras.  Para  este tipo de tecnología, si la llave se encuen-
tra posicionada frente a la cerradura (sin contacto físico) 
se  abre la puerta. 
Un sistema avanzado como Inhova también puede inte-
grar uso de cilindros electrónicos. Funciona de la misma 
manera que una cerradura presentando la ventaja de 
ser muy pequeño y cuidar los acabados de puertas, sin 
dañar su diseño. A
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“Estamos  en un mercado de crecimiento. El turista 
que visita Costa  Rica exige cada vez más y nuestras 
soluciones cumplen con esa exigente demanda”. Caro-
lina Zamora, Gerente de Ventas de Nordic Traders.

Belca de feria  

Clientes y proveedores 
confiaron en “FoodShow” de Belca
Con la presencia de 47 proveedores, de Estados 

Unidos, Canadá, Italia, y Costa Rica, Belca realizó 
su primer FoodShow, al cual asistieron chefs, sub 

chefs, cocineros, gerentes de alimentos y bebidas, gerente 
generales, encargados de limpieza, encargados de man-
tenimiento y compras, propietarios, todos interesados 
en conocer las novedades que presentó la empresa, así  
como aprovechar los descuentos de feria en todos los 
productos expuestos. 
Andrea Azofeifa, de mercadeo de Belca se mostró muy 
satisfecha con los resultados obtenidos en el evento, 
“cumplimos todas las expectativas que teníamos del 
FoodShow y estamos muy satisfechos porque una vez 
más demostramos el potencial que tiene Belca”. 
Azofeifa agregó que  “desde nuestra apertura nos hemos 
preocupado por innovar, tanto con productos como con 
servicios que beneficien a nuestros clientes”. 
Por su parte, Adriana Boza, también de mercadeo,  
resaltó que el éxito del evento recayó en la organización  
y la identificación del personal de Belca con la actividad, 
“todo el equipo de trabajo se involucró para que el  
evento fuera exitoso y eso se sintió en el ambiente que 
se respiró en el FoodShow”.
Durante la actividad se proyectó un video que resume 
la función de Belca Foodservice y sus fortalezas en el 
mercado. Este video servirá como carta de presentación 
de la empresa a clientes nuevos y potenciales. Está graba-
do en inglés y en español, tomando en cuenta que gran  
parte del público meta es angloparlante.

El grupo de colaboradores de Belca estuvo pendiente de 
los detalles del FoodShow.

Mark Srour, Gerente de Exportaciones de Sysco, “Esta-
mos sorprendidos con el evento, vemos la capacidad de 
nuestro distribuidor, y nos alegra comprobar que tene-
mos un representante que comparte nuestros objetivos, 
que es mantenernos como el número uno del mercado, 
nosotros en E. U., y Belca en Costa Rica y C. A.”. 

Los visitantes: Adriana Boza comentó que para Belca 
todos los clientes son importantes, ya sean del área 
metropolitana o de zonas rurales, y para garantizar la 
mayor cantidad de visitantes, “se le dio facilidades a los 
clientes de zonas alejadas, para asegurar su presencia en el  
evento,  fue así como contamos con afluencia de clien-
tes de lugares como Sámara, Cahuita, San Carlos, Pérez  
Zeledón, Flamingo, Tamarindo, entre otros”. A
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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 hos-
pitalidad encuentran ideas y soluciones para incrementar su 
productividad, bajar costos y ser más competitivos. su guía 
#1 para identificar proveedores que harán una diferencia en 
su negocio.

tarifas.........................precio anual/6 ediciones
Mención teléfono/fax (1 línea)........................................$115
Mención en rojo..............................................................$125
línea adicional (99 caracteres con espacios).................$105
anuncio 1 pulgada alto blanco y negro..........................$460 
anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro........................$950
anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro......................$1200
anuncio 3 pulgadas a color..........................................$1350
Información: Astrid madrigal al Tel.: 520-0070 ext134
Le elaboramos el arte sin ningun costo adicional.

Aldelo

Software a la vanguardia
NextPOS es ahora Aldelo. El cambio de nombre 

se debió a la fusión con la empresa Aldelo Sys-
tems Inc., quien inyectó capital para desarrollar 

otras interfaces que dan grandes ventajas a la aplicación.
Aldelo Systems Inc., es una empresa estadounidense con 
experiencia en este tipo de productos de alta tecnología, 
y quienes decidieron realizar grandes mejoras al sistema 
de software conocido anteriormente como NextPOS. 
Aldelo es la nueva generación de NextPOS. Un software 
especializado para el sector de restaurantes y bares. 
En Costa Rica, S&G Sistemas de Centroamérica es el 
distribuidor exclusivo del sistema.

Mejoras al sistema
Entre las mejoras que se le hicieron al sistema está el 
servicio de “Finger Print Server” que le da la opción al 
usuario de ingresar al sistema por medio de la huella digi-
tal y no por un código numérico. Trabaja con cualquier 
dispositivo de huellas digitales, esto le da una mayor segu-
ridad al usuario y un mayor control del password.
El sistema además tiene una mejora sustancial en el 
envío de comandas a la cocina, con la posibilidad de utili-
zar monitores en vez de impresoras, es decir, la orden se 
despliega en un monitor en vez de imprimirse. 
Con capacidad de interactuar con varios fabricantes 
de hardware, esta aplicación ofrece una dinámica más 
ordenada y más ahorro de papel, pues las órdenes del 
restaurante, por ejemplo, llegan a acomodarse según se 
van ordenando, lo cual agiliza el servicio.
Ahora, Aldelo tiene la capacidad de integrarse a otros 
sistemas de hoteles tales como Micros 4700 y Micros 
Fidelio Opera para consultas de folios y cargos a las 
habitaciones.
Aunque anteriormente el sistema tenía la capacidad para 
enviar la información de ventas a la oficina principal, en la 
actualidad tiene la capacidad de actualizar desde la ofici-
na central el menú de varios restaurantes de una cadena, 
esto ocurre con un solo cambio y un envío por internet. 
Garantiza este tipo de aplicaciones que se mantenga el 
mismo precio en todos los restaurantes u hoteles de una 
corporación. Esto agiliza y ahorra tiempo, comunes deno-
minadores de las nuevas ventajas del software.
Otra ventaja nueva es que es capaz de descontar del 
inventario los modificadores de los platos como extras, 
ligas o guarniciones, entre otros. Permitiéndole mejorar, 
reformar y controlar los costos.
Los restaurantes que trabajan con reservaciones tienen 
ahora una herramienta que le permite reservar mesas, y 
por lo tanto un mejor control de las reservaciones.
Todas estas mejoras por el mismo precio, con la misma 
calidad y con un mejor servicio.

Valores agregados
Uno de los importantes valores agregados que difieren 
de la competencia es la garantía de por vida del sistema 
y junto con la venta del software se ofrece un sistema 
de soporte con un horario de lunes a viernes de 8:30 
a.m a 5:30 p.m. 
S & G ofrece además, diferentes tipos de contrato para 
soporte técnico, que varían según la localización del clien-
te, el tiempo de respuesta y el horario de atención. Al 
adquirir el software, el cliente puede adquirir el contrato 
de soporte que más le convenga.
“Le podemos dar seguridad al cliente de que el sistema 
es 100% confiable. Normalmente, las dudas de operación 
surgen en los primeros días de uso, pero con la capacita-
ción que se imparte y la asesoría nuestra, rápidamente el 
cliente lo domina en menos de una semana”, indica Jorge 
Salas Murillo, Presidente de S & G Sistemas. A

Para más información o solicitar una demos-
tración, S & G Sistemas  tiene el teléfono  
290-1970 ó bien el correo electrónico  
ventas@sygsistemas.com

Jorge Salas, Presidente de SyG Sistemas y su esposa 
Emilia González.
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ingredientes

Multifuncional 
Láser
El Multifuncional Aculáser  CX11NF, 
ofrece sencillas soluciones a los usua-
rios de oficina para imprimir, copiar, 
faxear y digitalizar documentos con 
una alta calidad fotográfica. Alto 
desempeño maneja grandes volú-
menes de impresión con resultados 
excepcionales en la calidad.
Distribuye: Epson de Costa Rica
Teléfono: 210 9555

Manjar Nestlé 
para Food Service
En práctico formato de 4,5 kg, para 
usuarios de alto volumen. Empaque 
en bolsa metalizada con tapón para 
mejor conservación del producto y 
fácil uso.
Distribuye Nesté
Tel: 209-6623

Carácter joven 
TRE es un vino hecho con uvas 
de las cepas Sangiovese, Merlot y 
Cabernet, escogida en dos viñedos 
de Brancaia en Castellina in Chianti y 
Poppi en Radda in Chianti ambos de 
la zona del “Chianti Classico” y de 
Brancaia de la Maremma del Morelli-
no di Scansano. TRE es un vino lleno 
de carácter que le brindará el placer 
de tomarlo también joven.
Distribuye: Alpiste Ltda
Teléfono: (506) 215-3300

Con mucho sabor 
Chorizo para asar de la marca John-
sonville.  Es una nueva y sabrosa alter-
nativa para los asadores veteranos. 
Puede disfrutar de su delicioso sabor 
al estilo mexicano asado a la parrilla, 
dorado o frito.
Distribuye: 
Gourmet Imports DCR, S.A.
Teléfono: 281-2855

...........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
ECOlAB........................................................................................................TEl.: 438-1725 / FAx: 438-1682
FERVA DEl NORTE......................................................................................TEl.: 221-0361 / FAx: 257-4935
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.: 261-9343 / FAx: 261-9040
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:CApIl-
lOWS@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

Twist`n fill
Es un sistema dispensador de quími-
cos que permite dispensar una varie-
dad de más de 15 productos. Cada 
uno de los químicos tiene un rendi-
miento diferente, que va desde los 6 
hasta los 180 galones. Sólo necesita 
estar conectado a una fuente de 
agua, y de manera automática el sis-
tema hace la disolución del químico 
según lo que se requiera. 
Es un producto con el respaldo y la 
calidad de 3M.
Distribuye: Belca de Costa Rica
Teléfono: 293 4075

Póngale su firma
Los nuevos pañuelos faciales perso-
nalizados complementan la identidad 
corporativa y reafirman la imagen de 
sus marcas. Con diseños creativos 
y afines a su negocio, su imagen 
estará reforzada en forma creativa 
y sobria. 
Distribuye: 
Kimberly Clark Profesional 
Teléfono: (506) 298 3183
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sobremesa

Vicente Bruno

Ivannia Vega

Francisco Alvarado

¿Deberían incluirse las 
propinas en el cálculo de 
las prestaciones?

sabe igual si es servida de mal manera”. 
Vega comentó que por esa razón en el 
restaurante de ese hotel los saloneros 
comparten un porcentaje de las propinas 
con la cocina, ya que todos forman parte 
de un solo equipo.
Si bien CACORE está en completo desa-
cuerdo con la Ley de Propinas, Bruno 
asegura que la lucha que en este momen-
to está dando esa entidad va dirigida 
al tema de si las propinas deberían ser 
parte del salario, y por lo tanto incluidas 
dentro del cálculo de las cesantías y el 
aguinaldo.
“Si fuera por CACORE la Ley de 
Propinas se eliminaría, sin embar-
go, eso es más complicado, y por el  
momento lo que buscamos es que se de 
una interpretación auténtica de la ley, de 
manera que quede claro que las propi-
nas no forman parte del salario”.
No obstante, no todos en el sector coin-
ciden con esta interpretación de la ley, 
como es el caso de Francisco Alva-
rado, Presidente de Corporación 
Mapache, quien considera que al ser 
un tasaje obligatorio, las propinas se con-
vierten en un agregado fijo del salario, 
por lo que si deben tomarse en cuenta al 
momento del cálculo de prestaciones.
“A la hora de calcular las prestaciones 
lo que se quiere es retribuir a una perso-
na por los servicios laborales prestados 
cuando ésta ya no esté en capacidad de 
seguir trabajando, y si las propinas fueron 
fijas, también deben considerarse cuando 
se entreguen las prestaciones”.
No obstante, Alvarado si considera que 
es erróneo que sea un impuesto obliga-
torio para el cliente, cuando debería ser 
algo voluntario. “Siento que la propina 
es un desprendimiento del consumidor 
por la calidad en el servicio. Aunque en 
el país es una medida fija, y no refleja 
claramente este hecho, el objetivo de la 
propina es remunerar aún más al emplea-
do, por lo que sigue siendo un ingreso 
pecuniario por su trabajo, y así un moti-
vo para ser considerada en la prestación 
futura”. A

La Ley de Propinas establece la 
obligatoriedad del consumidor 
de pagar un 10% del consumo 

por el servicio. Este porcentaje se 
debe pagar sin importar que el servicio 
recibido sea bueno o malo, mientras 
que en la mayoría de sociedades se da 
voluntariamente, si el cliente lo consi-
dera justo. Para nuestra cultura incluso 
se ha vuelto tan cotidiano que muchas 
veces ni siquiera se cuestiona.  
Vicente Bruno, Director Ejecu-
tivo de la Cámara Costarricen-
se de Restaurantes y Afines, 
CACORE, asegura que esa entidad 
no está de acuerdo con la Ley de 
Propinas, pues va en detrimento del 
servicio y encarece los precios. “Pre-
mia por igual al bueno y al malo, ya 
que sin importar el tipo de servicio 
que un salonero preste, igual recibe 
esa retribución, cuando lo lógico sería 
que sólo la reciban quienes hacen un 
esfuerzo adicional por atender al clien-
te”. Bruno agrega que esta ley da pie 
a la discriminación. “Para ser justos, 
habría que incluir propina a todas las 
actividades de servicio, por ejemplo 
al que lava carros, al mecánico, al 
médico, y a casi todas las profesiones. 
Si lo vemos a lo interno de los restau-
rantes, hay que tomar en cuenta que 
el producto que recibe el cliente no 
solo depende de los saloneros, sino 
de todo el personal que trabaja en el 
proceso de producción”. 
Ivannia Vega, asistente de geren-
cia del Hotel Club del Mar en 
Jacó, coincide con Bruno en este 
último punto, pues ella asegura que, 
si bien es cierto, la atención que de 
un salonero es sumamente importan-
te, debe tomarse en cuenta que gran 
parte de la satisfacción de un cliente 
pesa sobre el trabajo que se realiza 
en la cocina. “El tema de la propina es 
delicado, pues el servicio debe verse 
como una totalidad, puede ser que 
un salonero atienda muy bien, pero si 
al cliente no le gusta la comida, no se 
sentirá  satisfecho con el servicio, y lo 
mismo en el caso contrario, una comi-
da puede ser muy buena, pero no 
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