octeles de verano

- Sector preocupado
Soluciones a la inseguridad
Bacchus de aniversario
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El restaurante Tutti Li aumento sus ventas de vino desde q
Su propietaria Daniela JIménez nos cuenta su experiencia.
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Comidas faciles de hacer
De nuestra familia para la suya

Carolina Turkeys es una compaiia familiar, por lo tanto comprendemos lo importante que es la familia,
Sabemos que las mamias quieren o mejor para sus familias: comidas practicas, deliciosas y sanas,
Y tenemos la solucién perfecta. Por veinte aios, Carolina Turkeys ha estado desarrollando productos
llenos de sabor v fciles de preparar. Con los productos de Carolina Turkey,
hacemos que las tomidas sean ficiles de hacer.

Espaguetis con salsa de carne
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(Estan sus proveedores
a la altura de

SU empresa?

Tiene la mds amplia cobertura. Ahora nos
puede encontrar en otros paises de
Centroamérica

FOODSERVICE
T —

Tiene la mayor variedad de productos
nacionales e importados para Foodservice

Incluye constantemente nuevos productos 6

y servicios Facilita sus procesos contables y financieros

: Gy 155 Simplifica sus suministros y el manejo
Cuenta con el mejor servicio personalizada **  desubodega

Soluciona sus problemas de proveeduria Wy Posee una moderna flotilla de camiones
para el mejor manejo de sus productos

,1’ Somos la unica empresa de Foodservice
4. consu propio Foodshow

tPor eso Belca Foodservice
esta a su altura!l

]
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Direccidn: 1 Km. al oeste de Firestone, contiguo a Intel. La Ribera de Belén.

Tel.: (506) 293-4075 Fax: (506) 239-0147 = E-mail: servicio.cliente@belca.co.cr = Apdo. 54-3006 Costa Rica



Del director

Karl Hempel
karl.hempel@eka.net

No solo a comer
llegan los clientes

Justo antes de que inicie esa discu-
sién sobre “jadénde vamos?”, los
clientes recurren a su memoria y
eso influye en la decision.  El nom-
bre que recuerdan puede influir
sobre el camino que tomen para ir
a cenar.

En su camino recuerdan el saludo
que recibieron, el gesto que les hizo
el anfitridn al llegar, la primera vez.
También valoran el plato que pidie-
ron y el que prometieron ordenar
cuando regresaran.

Cuando se acercan a la zona, ven el
rétulo de otra aftemativa y empieza
la discusion entre todos que puede
hacerlos cambiar de plan, pero la
mayoria sabe por qué quiere ir a la
opcion original, recuerdan v les han
dicho lo bien que se pasa.

Al llegar reciben el saludo que espe-
ran, con la amabilidad que caracte-
riza al lugar, se sienten cdmodos,
pero el lider del restaurante se
asegura que algo los sorprenda, para
que no se acostumbren.

El equipo del restaurante sabe lo
que lo identifica y logra destacar
esa ventaja siempre, impulsa sus
platillos mds populares, impulsa los
platillos nuevos, promueve sutimen-
te que la experiencia se eleve a un
nivel mayor y usa es ese algo, que
nadie mds tiene.

El éxito estd en los detalles de la
experiencia y en hacer las cosas con
carifio.

iQue disfruten esta edicién!

contenido
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Consejos para ser el #1I en la lista
de prioridades de su cliente

De Compras

58 San Miguel

Una nueva opcién de quesos en el
mercado nacional

59 Flor de Cana
Recibid los mas altos honores en el
San Francisco World Spirits 2006

60 SCA
Una empresa con responsabilidad
social

61 Corporacion Monteverde
Pasion por la calidad

62 Ancyfer
De oriente a occidente
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;Cémo solucionarfa el problema de
la inseguridad de los turistas?
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4 Restaurante Bacchus

una solucion

para cada necesidad.

Su empresa necesita calidad.

Su empresa necesita rendimiento.
Su empresa necesita productos
de la linea institucional de SCA
Consumidor Centroamérica.

Nuestros productos le brindaran la mejor
relacion servicio-conveniencia del mercado.

y =
SCA

Servicio al cliente:
Tel.: 800-737-8424



la editora

nota de

Shirley Ugalde Méndez
shirley.ugalde@eka.net

¢ Y el patio de atras!?

El doceavo Informe del Estado de la Nacion revelé como es costumbre datos
interesantes sobre la actualidad de nuestro pais, algunos muy alentadores,
otros que merecen especial atencién.

No sorprende que la actividad turistica continle siendo la principal fuente
de divisas, aunque sin obviar que el sector se encuentra a las puertas de un
estancamiento. En este mismo orden, la provincia de Guanacaste se presenta
como la zona de mayor crecimiento econdmico.

Lamentablemente, no todas las noticias que trae el informe son buenas, dado
que sefiala que Guanacaste es uno de los lugares con mds desigualdad, y
donde més se ha acentuado la pobreza.

Ante tal contradiccién, no podemos dejar de preguntar qué es lo que estd
pasando, no sdlo en esta regidn, sino en todo el pals, puesto que en mayor
o menor medida la historia se repite en muchas otras comunidades donde
ha llegado el progreso del turismo.

Si bien el aporte de la empresa privada con los impuestos es bastante alto,
todo indica que no es suficiente.

Quizds es momento de replantear los objetivos, tanto los personales como
los corporativos. Preguntarse qué estd aportando la empresa a la comunidad.
Tomar ejemplos como los del Hotel

Punta Islita, donde han logrado entender
y aplicar un modelo de responsabilidad ~ Aclaraciones
social que ha servido de inspiracién en  En la edicién anterior, de octu-
otras latitudes. bre- noviembre, en la pdgina 3
No es posible que se construyan mega-  correspondiente al  anuncio de
proyectos, hoteles que ofrecen todos  la compafifa Belca Food Service,
los lujos ¥ que tengan el patio de atrds ~ por error se consigné una pro-
marcado por la miseria. mocidn que ya no tiene vigencia.
lgsualmente, en el Directorio de

Contiguo a Heladeria Pop's, San Rafael i

Exphore, se publicé este mismo
3 anuncio.

Q,FEPE"' ”;ﬂ-"',g .Ofrecemlos disculpas, por. los
- {L,ﬂ- Fr__ i P inconvenientes que esta situa-
H_} f.._.._E'T!!I e cién pueda traer.

En la pagina 6, del Directorio de
Exphore, se consigné el nombre
de Martin Gutiérrez, y lo correc-
to es Daniel Martinez, Barista
y Asesor Comercial de Electro-
frfo.

Ofrecemos disculpas por los
8 e ot e inconvenientes causados por

Tel. 289-5750 ¢ Fax: 289-3296 esta situacion.
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Persuadir mds que enfrentar, es la
principal tdctica que utilizan en el
Hotel Real Intercontinental para evi-
tar los robos a turistas.

Este hotel recientemente realizé una
inversion de 200 mil ddlares, en tec-
nologfa de punta para seguridad, con
lo que han reforzado su equipo de
circuito cerrado de television, para
el monitoreo completo de las dreas
publicas del hotel, con cdmaras y
domos fijos y mdviles, que transmiten
imdgenes en tiempo real, tanto de dia
como de noche.

Mariano Ledn, Encargado de Seguri-
dad de ese hotel, comentd que se
trata de una fuerte inversidn, que va
acorde con las politicas del Grupo
Real, “Nuestra filosoffa es ofrecer
al cliente lo mejor de lo mejor, y
estar siempre a la vanguardia de la
tecnologia”. El sistema de vigilancia
también permite mejorar el servicio,
ya que por medio de la cobertura de
video, es posible detectar faciimen-
te algin problema en los diferentes
pisos, que de inmediato se reportan
al encargado. Segin Ledn, ademds
del equipo adecuado, se necesita
mucha intuicion para detectar a un
posible asaltante. “Observar no ver,
los ladrones tienen por lo general cier-
tas actitudes, por ejemplo caminan de

Seguridad con persuasion

El hotel Real Intercontinental invirtié 200 mil délares para equipar su sistema
de seguridad con lo més avanzado en tecnologia para equipos de vigilancia.

un lugar a otro, no ingresan a ningdn
saldn, usan celular sin hablar, en fin
deambulan sin hacer nada, pero se
necesita cierta malicia y experiencia
para detectarlos’.

Ledn agregd que no debe dejarse
llevar por la apariencia, porque en
la mayorfa de los casos, los ladrones
que visitan hoteles llegan bien vesti-
dos, de manera que pueden pasar
por un huésped.

En caso de que se detecte a un sospe-

choso, lo que se recomienda es verificar
si estd acompafiado, por lo menos dos
mds, porque segin dice nunca trabajan
solos. Seguidamente, se aborda al sospe-
choso, se le pregunta qué se le ofrece,
a quién necesita, en la mayorfa de los
casos esto es suficiente para que se ale-
jen, sin embargo, resaltd que es impor-
tante no perder de vista a los otros
posibles sospechosos, ya que estos se
quedan y aprovechan que el oficial estd
ocupado en vigilar al primero.

| Fabrica de Equipos en Acero Inoxidable, -+ | r

e ——

- Doble haja.,

Refrigeracidn y a Gas | '

[ 5 /1&}
Camaras T _-.'. i
Congeladores ,ﬁf&ﬁ d
Cocinas S — J f,:__f I |
Mesas y Fregaderos - (T | lE__ | | | |
Campanas e Extraccion - I =) !
Eqjuipos Castrondmicos en general ¥ a Ln meddiada | i

I 1

Parque Industrial Barreal de Heredia
Frenle a Cenada. Tel 239-5516

www.equiposab.com

| |
| )

i
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- Alta calidad.

= Maxima blancura,

= Extra absorbentes y resistentes.
* Para uso en dispensador.

« Biodegradables.

» Mejora la imagen de su negocio.
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Un epa de clase mundial | MOSAICO

El Tabacdn Grand Spa fue elegido por los lectores de
Travel & Leisure como uno de los diez mejores hoteles
spas en México, Centro y Sur América.

Travel & Leisure, es una prestigiosa publicacién sobre
hoteles y spas, por lo que estd clasificada como una auto-
ridad a nivel mundial para los amantes del viaje. ]
Rosalina Pérez, Directora del Spa, comentd que se . =
encuentran muy satisfechos con el reconocimiento,
“estamos muy orgullosos y a la vez mds comprometidos
con nuestros suefios y metas, pero principalmente con
el servicio que brindamos”.

Pérez asegura que para que un spa sea de clase mundial
“debe contar con personal aftamente capacitado en las
técnicas para la aplicacion de los distintos tratamientos
y en servicio al cliente, ademds debe de tener el mds
modermo equipo en camillas, mdquinas esterilizadoras y
productos de muy alta calidad, que permitan brindar una
experiencia inmejorable a los clientes”.

El porcentaje de ocupacion de este hotel es de un 80%
al afo, un 5% de los ingresos son destinados a publicidad
que se enfoca principalmente en revistas internacionales ' .LII- il
y en el website del hotel.

Recientemente, Tabacén Grand Spa recibié la califica- ia INTRODUCIMOS EL BELLO DISEMG EM
cidon de cinco estrellas otorgada por el Instituto Costarri- MELAMINA DE G.E.T. ENTERPRISES.
cense de Turismo, y ademds fueron certificados como
un “Leading Hotels of de World"”, un reconocimiento
a nivel mundial que otorga la exclusiva organizacién del
mismo nombre, sélo a hoteles que cumplan con altos
estdndares de calidad y servicio.

S

ITmeN

R et et
ZAA

P L T R

La SERIE MOSAICO TIENE EL
IUSTO EL DISENO PARA RESALTAR SU
FRESENTACION CULINARILA.

LA MELAMIMA ES DURADERA,
SUMAMENTE RESISTENTE A LAS
LAVADORAS INDUSTRIALES Y
REALMENTE ECONOMICA,
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Témese un buen café

Saeco tiene una excelente promocion de fin de afio.
Se trata de la linea Magic en versidn compacta, con
precios que van desde los 200 ddlares. No pierda esta
excelente oportunidad de adquirir estas mdquinas para
espresos y capuccinos.
Caracteristicas generales: Cappuccinatore, salida de
agua caliente/vapor, erogacién simultdnea de dos tazas
de café, kits pots, pannarello, plancha calienta tazas, por-
tafiltro, luces de control, caldera en acero inoxidable, de
I 10 voltios, y bajo consumo.
Para mds informa-
___ cidénsobre las maqui-
"_-——q.__.r_ - nas de café que
’* R ’ distribuye  Saeco,
J _— puede consultar al
teléfono  (506)291-
151, con Guillermo
Amador

e

= .

De punta

La tecnologfa se convirtié en la car- ta de presentacion
de muchos expositores en Exphore. Por ejemplo, la empresa
Duni sorprendié a los clientes con las maquinas de empaque
al vacio de alimentos y con atmdsfera modificada.

Jorge Vega, Gerente General de Duni para América Latina,
explicd que este tipo de mdquinas brindan a los clientes una
solucidn integral, tanto por el rendimiento como por la versa-
tilidad de las bandejas.

"Ofrecemos mds de 70 tamafios y estilos de bandejas y el
film es antihumectante. Incluso, podemos proveerle al cliente,
ademds de las mdquinas, cantidades pequefias o grandes de
bandejas”.

Este es un producto europeo. Las mdquinas pequefias pueden
sellar hasta 10 bandejas por minuto y son ideales para aquellos
negocios que comercializan comidas para llevar.

Para mds informacién, Duni tiene el teléfono (506) 203-3818.

iMuy entretenido!

En momentos de tan alta competencia, ahora no basta
con brindar al cliente la comodidad para que disfrute de
un descanso placentero, sino hay que poner a su dispo-
sicidn opciones de entretenimiento durante su estadia,
con el fin de que regrese en sus préximas vacaciones.
Esto lo han entendido muy bien en el Hotel Barceld
Playa Tambor, pues recientemente, ademds de las atrac-
ciones de entretenimiento ya conocidas, inauguraron un
minigolf, lo que otorga a los clientes un buen pretexto
para divertirse.

El minigolf cuenta con cerca de 20 hoyos y cuanto mds
se avance, el grado de dificultad se hace mucho mayor,
lo que hace que los clientes en verdad gocen esta nue-
va atraccion.

Ya son varias las familias, han aprovechado este nuevo
producto que ofrece este hotel, en el que indican que
aun faltan mds sorpresas para el disfrute de todos los
clientes.
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Nuevo
restaurante

El patio del Balmoral es el nombre
del nuevo restaurante del hotel Bal-
moral, ubicado en el edificio aleda-
fio, en donde algunos recordardn se
encontraba la discoteca “el tunel del
tiempo".

Luego de una millonaria inversién, en
el lugar no queda rastro de lo que
fue la concurrida disco. El restauran-
te con capacidad para 300 personas,
tiene una estructura moderna, pero
conservando la elegancia de las casas
coloniales.

Una de las particularidades es que su
techo se puede remover, por lo que
los clientes tendrdn la oportunidad
de disfrutar de las noches vy tardes
de verano, pero si la lluvia llega, no
hay problema, el patio serd un sitio
acogedor.

No diga: “su tarjeta
fue rechazada”

Probablemente, uno de sus clientes,
al terminar un almuerzo de negocios,
decidi6 pagar la totalidad de la cuen-
ta con tarjeta de crédito y resultd
que, después de unas dos consultas,
el dinero plastico fue rechazado.
Ante esta situacidn, es mejor hacer
un alto en el camino. ;Cémo se
podria sentir este cliente cuando se
le notifique, delante de sus invitados,
que la tarjeta fue rechazada? ;Cémo
podria sentirse, cuando quizds minu-
tos atrds firmd aquel negocio por el
que habfa esperado tanto?

En estos casos, para no hacer pasar
un mal rato a este cliente y evi-
tar perderlo, una recomendacion es
enviar al salonero para que éste le
indique que tiene una llamada y que
por favor le acompafie o bien, que
desean hacerle una consulta.

Luego del pretexto, se le puede
indicar que la razén de llamarlo en
privado es para hacerle ver que su
tarjeta fue rechazada.

Poner en
eviden-
cia al
cliente
delan-
te de

S u s
acom-
pafian-
tes puede
causar irre-
mediablemen-
te que éste no vuel-

va ni recomiende su negocio.
Recuerde que cuando se trata de
negocios o placer, los clientes eligen
los lugares donde se sientan mejor,
aquellos que le propician un ambien-
te de confianza.

Obviamente, los pequefios detalles
hacen la diferencia y con gestos de
cortesia y de servicio de este tipo,
sin duda generardn que los clientes
regresen.

Si siente que su vajilla esta cayendo en la rutin:
iLlameno
iNosotros nos encarga

BUNN

® Freidoras eléchricas y a Gas
® Exibidores de Alimentos
® Rostiradores

® Emponizadores

® Equipo de caleteria
® Percoladores
® Molinos
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Muevo concepto
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Promover el consumo de café de
calidad, es el propdsito del Circulo
de Baristas o Baristas Guild de Cos-
ta Rica, un grupo sin fines de lucro,
incorporado a la Asociacién de Cafés
Finos de Costa Rica, que estd consti-
tuida por 40 compafifas cafetaleras,
entre ellas cooperativas, beneficiado-
ras, exportadoras y tostadoras.
Todos los apasionados por el café pue-
den formar parte del Baristas Guild,
desde baristas independientes, cafete-
rfas, hoteles, restaurantes, asi como
cualquier empresa relacionada el con
café.

Gema Siri, Directora Ejecutiva de la
Asociacion de Cafés Finos, comen-
16 que el circulo fundamentalmente
se cred por la necesidad de los
baristas graduados de continuar for-
taleciendo su conocimiento en este
arte, y para impulsar el consumo
de esta bebida, en las distintas prepa-

Circulo de baristas

raciones.

“Nuestro propdsito es realzar la
calidad del consumo del café a nivel
nacional, promoviendo su cardcter
tradicional a través del perfecciona-
miento de este arte para la industria
con especialistas en barismo”.

Las metas del circulo de baristas se
enfocan principalmente en la capaci-
tacion a sus miembros, el intercam-
bio del conocimiento y el entrena-
miento con expertos en la materia,
y a su vez, difundir la pasién por esa
bebida.

"“Brindar oportunidad al gremio de
alimentos y bebidas de recibir, por
medio de nuestros asociados, capa-
citacién integral en cuanto a cafés
especiales, para que cada dia aumen-
te la cultura de tomar café de calidad
en nuestro pais”’, comentd Siri.

El Baristas Guild otorgard certificacio-
nes a cafeterfas, afiliadas por medio

de un programa que realizard revisio-
nes periddicas a las mismas que les
aseguren los requerimientos necesa-
rios para obtener la certificacién y
continuar perfeccionando su arte.
Para mas informacién sobre el cir-
culo de baristas: teléfono (506)
220-0734 / 220-0685.

Fiesta portatil

Llevar la fiesta a cualquier parte es la nueva consigna de Bebidas del Trépico. Como
parte de su nueva estrategia de mercadeo, esta empresa dedicada a la importacion,

produccion y distribucion de mezclas para cdcteles, ahora cuenta con dos moviles, ———

con las que literalmente llevan la fiesta a todo lugar.

“Estuvimos en los carmavales de Limdn y fue impresionante la aceptacién que
tuvieron los cocteles, la gente no sélo venia una y otra vez, sino que nos recomen-
daba a otros clientes”, comentd James Tait, Gerente General de

Bebidas del Trdpico.

Tait agregd que le llamd la atencidn el hecho de que

si bien los clientes pedian los cdcteles tradicionales
como margarita o pifia colada, fue muy marcada la ten-
dencia de de probar el mojito y el daikiri de mango,
que no siempre se encuentran en los bares. “Por lo
general, los hoteles y restaurantes compran las mezclas
para los cécteles mds populares, porque son los que
mds les piden sus clientes, pero con esto limitan
su propia oferta”.

Afirmd que con la nueva estrategia de abrir
puntos de venta y llevar mdviles a fiestas y even-
tos masivos, lejos de significar una competencia
para sus clientes de hoteles y restaurantes, lo
que buscan es complementar el negocio, “‘con
estos eventos lo que hacemos es dar a conocer
mds el producto, de manera que los mismos
clientes luego llegan a pedirlo a los bares'.
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Servicio especializado para Hoteleria e Inmobiliarias
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® Llos precos mads baps del

mercada.

La mayor vanedad de producos
ton las  mejores  marcas,
para @ secior holelero
Como: aines acondicionados,
colchones, televisores,
minibares, cofiee makers ¥
sefadoras de pared,  entre
ofros

Aperiura de una lmea de
crédito  revolufiva para ser
utilizada en  cualpisera de
nuesiras  Dendas en lodo. of
[pais.

Servicio de garantia en todo el
pals
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HOTELES Y
RESTAURANTES: L ——

jla mesa esta serv:da'

Todo lo que necesita para ver
crecer su negocio lo encuentra en

MACRO

Variedad de articulos de primera
calidad, con excelente servicio y
agil entrega.

Equipo Liviano © Cristaleria Empaque
Art. de mesa ° Art. de bar Desechables
Cubierteria Utens. de cocina

Lidmenos para concretar una cita o bien visitenos en
nuestra Sala de Exhibicion ZONA MACRO, carretera a
Pavas, 25 mts. Oeste de la Estacion de Bomberos.
Tel.: 293-6970 - Fax: 293-6963
www.macrocomercial.com
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SEMEEE Tobali: a fuego lento

Corta pero contundente. Asf es la his-
toria de Tabali, un vifiedo joven que
desde su lanzamiento al mercado,
en el 2004, se colocd entre los mas
distinguidos, recibiendo gran cantidad
de premios y reconocimientos a nivel
mundial.

Para el 2005, un afio después de su
lanzamiento, Tabalf llegaba a merca-
dos como Asia, Finlandia, Suiza, Pana-
m4, Puerto Rico y Costa Rica.

Tabali ofrece ocho variedades de
vinos. La principal caracteristica pre-
sente en sus dos lfneas, Reserva y
Reserva Especial, es que ambas han
sido preparadas “a fuego lento”,
como resultado de un clima mode-
rado, donde la temperatura minima
y la mdxima no son extremas, y la
lluvia es escasa, en el Valle de Limarf,
donde se produce, el promedio de
precipitaciones es de 90 mm al afio.
El Reserva Especial Blend (Cabernet
Sauvignon, Merlot y Shiraz) muestra
gran complejidad, fuerza y elegancia,
que se obtiene de la combinacidn
de una excelente seleccion de uvas,
con las mds modernas técnicas de
elaboracién, que incluye la guarda
en barricas de roble por |8 meses.
Ademds, dentro de la linea de Reser-
va Especial encontramos un Pinot
Noir con 10 meses de guarda, y un
Chardonnay con 8 meses. Con doce

- nd i ¥

e ¥ ik

Jurgiien Mormels, de Gourmet Imports DCR, empresa. importadora de Taba-
li, con Maria Cecilia y Gabriel Carnevale, Israel y Doris Goldgewicht.

meses de guarda, la linea Reserva
posee una personalidad Unica, el
Merlot de intensidad aromadtica,
el Shiraz de profundo e intenso
color, el Carmenére con su aroma
a especies, el Cabernet Sauvignon,
un vino clasico a la nariz, de cuerpo
medio y gran elegancia, y el Sauvig-
non Blanc fresco y elegante.

Espectacular

Una variedad capaz de complacer
diferentes gustos, y esto quedd
demostrado en la Noche Taba-
Il que organizé Gourmet Imports
DCR, donde los invitados tuvieron

la oportunidad de degustar los
diferentes vinos, acompafiados de
deliciosos platillos, al mejor estilo
del Restaurante Jurglien’s.

Doris Goldgewicht, aseguré que
“el Chardonnay fue sencillamente
espectacular, pero el Merlot tiene
un cuerpo especial que me lo imagi-
né con un risotto”.

Para Gabriel Camevale del Grupo
Pampa la decision de elegir un favo-
rito de la noche no fue una tarea
sencilla, "es muy dificil comparar,
pero me guedo con el Carmenére
y el Chardonnay”, comentd.

Keith & Ramirez
estrena show room

Con una imagen renovada, Keith
& Ramirez se presenta como una
opcidn muy atractiva para sus clien-
tes, luego de una reestructuracién
gerencial.

Keith & Ramirez fortalecié su fuerza
de ventas, y estd realizando una fuer-
te inversion en la promocién de pro-
ductos, y su recién inaugurado show
room, ubicado en San José en Barrio
Los Angeles, se torna como uno de
los principales escudos de batalla.
Segin comentd Max Van Deer Laat,
Gerente de Mercadeo y Ventas, el
show room va mds alld de una sala de
exhibicidn de productos, “‘el objetivo
es ofrecer un servicio mds persona-

lizado a nuestros clientes. A corto
plazo tendremos una cocina comple-
tamente equipada, con las principales
marcas, donde tendremos demostra-
ciones de los productos, de manera
que el cliente pueda comprobar su
eficacia y conocer de manera directa
los diferentes usos y aplicaciones”.
Otro de los proyectos a corto plazo,
es ofrecer capacitaciones técnicas.
"“"Queremos abrir las puertas de Keith
& Ramirez. No sélo vamos a capaci-
tar a nuestros técnicos, sino incluso
a los de la competencia, si quieren
aprovechar la oportunidad. Lo que
nos interesa es que si vendemos un
producto, aseguramos de que hayan
personas capacitadas en todo el pafs,
para ofrecer servicio técnico, que en
el caso de recibir nuestras capacita-
ciones, serfan técnicos autorizados.
Se trata de una vision abierta que
busca mayor bienestar para nuestros
clientes”.

Max Van Deer Laat, Gerente de Mer-
cadeo de Keith & Ramirez y André
Porras, Gerente de Ventas, “con el
Show Room se abren también dife-
rentes posibilidades para nuestros
clientes, como es el caso del finan-
ciamiento de equipos y el sistema de
leasing a personas juridicas”.

Sdper Apetitoso

{Como controlar las
finanzas de un todo incluido?

Carolina Solano, es
la Directora Financie-
ra del hotel Barceld
Playa Langosta. Ella
tiene muy claro que
para que un todo
incluido funcione, es
fundamental el con- [ &
trol de ingresos vy
gastos en todos los
departamentos.
“Todo tiene que estar muy bien coordina-
do. No se puede sacrificar calidad en aras
del ahorro, por lo tanto para que funcione
el sistema, debe existir un control estricto
de mdxima utilizacién de recursos’.

“Hay que estar atentos a las reservaciones,
tanto las confirmadas como las no confirma-
das, para coordinar los pedidos a proveedo-
res. Es fundamental la coordinacién entre
los diferentes departamentos, y contar con
un excelente equipo de trabajo, donde una
de las figuras mds importantes es la del
chef, que en nuestro caso, contamos con
un maestro en ese arte de ofrecer siempre
opciones novedosas a los huéspedes, sin
desperdiciar recursos”.

Consejos de colegas para un excelente servicio

Distribuido por Grpe CRCADEX, 325 m Este de la Municipalidad de Tibas _E!i:':ﬂ'f.'f_l:!' e

DISTRIBUIDORA

DURALEX

Especiales para:

= Hoteles = Restourantes « Comediores [nausiriales.

= Wajillas ablertas, gran wvarbedad de plezas y estilos,

= Cristaleria Duralex y Harmonia
* Cubsrteria

* FAX (506) 236-1461 / TEL. (506) 240-3600 *
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Magquinas para café Espresso, Cappuccino, Super automaticas,

manuales y por goteo para:

* Mdquinas vending

¢ Venta y alquiler de mdaquinas

e Licuadoras Industriales ¢ Garantia-financiamiento

* Maquinas para te frio

disponible
* Servicio y repuestos

:1 ~

Hoteles * Restaurantes « Cafeterias * Sodas
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Tel.: (506) 234-7404 ¢ Fax: (506) 253-5296 ¢ E-mail: info@comercialcapresso.com » www.comercialcapresso.com

www.apetitoenlinea.com / Diciembre 2006 - Enero 2007 19



Cancelacién de crucero en
Limén dejé pérdidas millonarias

La cancelacién del atraque del cruce-
ro Victory, de la Iinea Camaval Cruis-
ses al puerto de Limdén, por causa de
los movimientos de huelga que se
dieron en esa provinci, causé la pér-
dida de ¢57 millones en promedio
(cerca de $110 mil) a los habitantes
del Caribe que dependen de esta acti-
vidad, a la misma naviera asi como a
la imagen del pafs.

Ante esta situacién, el ministro de
Turismo, Carlos Ricardo Benavides
lamentd las consecuencias de la huel-
ga efectuada por los trabajadores de
Junta de Administracién Portuaria vy
de Desarrollo de la Vertiente Atldnti-
ca (JAPDEVA).

“Le pido a los lideres sindicales del
Caribe que entiendan que la interrup-
cién de los servicios a cruceros o
eventuales acciones que impidan a los

visitantes bajar de las embarcaciones
o llegar a destinos programados en
la zona, solamente afecta a los cien-
tos de limonenses que encuentran
sustento en esta actividad a través
de la venta de artesanfas, realizacién
de excursiones y otros servicios”, dijo
Benavides.

Segln datos suministrados por sus
representantes en el pals, solamente
por atraque y canon de $2.09 por
cada pasajero en la nave, JAPDEVA
dejé de percibir més de $12 mil.

El crucero también tenfa la necesidad
de comprar provisiones y agua, no
pudo adquirir en el pafs, ambas fue-
ron valoradas por $9.500. Sumado
a la pérdida de algunos productos
perecederos para el consumo de
los pasajeros que se perdieron, pues
habfan sido enviadas de Estados Uni-

dos para ser embarcadas a través del
puerto de Limdn.

A esta situacion, se une el hecho de
que la compafifa se ve expuesta a
indemnizar a los pasajeros que recla-
men por el incumplimiento en el
paquete de viaje adquirido al no con-
cretarse el paso por Costa Rica.

Pero las pérdidas no solamente afec-
taron a la naviera sino también a la
gran cantidad de limonenses que se
dedican a la actividad turfstica.

En promedio, son 1.500 visitantes por
cada crucero los que deciden tomar
tours o caminar por los alrededores
del puerto para conocer los atractivos
turfsticos de la zona, en el caso de
los primeros el gasto estimado ronda
entre los $130 y $150 por persona,
mientras que en los segundos es de
$50 vy $70 por cada visitante.

Campaiia lavado de manos

Kimberly Clark Professional

La empresa Kimberly Clark de
Costa Rica realizd el pasado 23
de Octubre, la presentacién a sus
cliente de la nueva campafia de
higiene  “La Salud esta en sus
manos”, campafia innovadora que
pretende educar a la poblacién en
el correcto lavado de manos a tra-
vés de 7 sencillos pasos, esto como
una medida ficil para mejorar la
higiene y salud de las personas.
Evitando de asi la transmision de
enfermedades contagiosas como la
gripe, diarrea y hasta la meningitis,
entre otras.

El interés social de esta campafia
ameritd la participacién de la actual
ministra de salud Dra. Maria Luisa
Avila especialista en Infectologia
quien compartié unas palabras con
los asistentes donde avald la cam-
pafia y sus beneficios. Ademads hizo
especial hincapié en la iniciativa de
la empresa y su rol de agente de
cambio en la educacién de la socie-
dad costarricense.

El material de la campafia consiste
en una serie de gréficas de pared
y de piso, indicadores de mesa,
brochures, pulseras y stickers que
hacen alusién a la importancia de

seguir los 7 pasos para un adecua-
do lavado de manos, adicional se
presento un video y el stand de
la campafia que se estard llevando
a las empresas que cologuen la
campana.

Al evento asistieron clientes, Dis-
tribuidores, invitados especiales,
como personeros de la caja costa-
rricense del seguro social.

Si quiere tener mas informacion
acerca de la campafia puede comu-
nicarse con Sofia Barquero, del
departamento de Mercadeo de
KCP al 298-3039.

Somos tabricantes, ' disefamas y comfacconamos ol aquipo 3 su gustn
y madida. Todo en pquipes de a0k incuidabio, gas y relrgaracion par
restaurantes y supermercados. Pioneras en Costa Rica en aquipo de
refrigarcion para con mds da 30 afos de Epaniencia

Barva da Heredia, do La escuinla Pedro Morillo, 100 m. oeste y 25 m. nors

Ted. (506) 260-5850 » Fax. (S06) 260-5858 » Cal, E74-1187 / E33-54958

E-mail: reghosaracsa.co.cr
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Licor controlado

Un de los problema comune de los
bares y restaurantes es el inventario,
ya que es dificil poder controlar que
cada salonero sirva la cantidad que los
clientes estdn pagando. La buena noti-
cia es que ahora la tecnologfa resufta
ser un excelente aliado para evitar
este tipo de inconvenientes.

SyG Sistemas cuenta con un software
llamado Aldelo Liquor Controller,
que se integra a los dispensadores
electrénicos de licor, para que solo
dispense el licor que ha sido cargado
a una cuenta.

“Este software es una herramienta
que se complementa con el software
Aldelo para bares y restaurantes y
acta como una interfase entre la fac-
turacion y el dispensador. Cada vez
que se carga un trago a una cuenta,
el sistema envia la orden al equipo
dispensador activandolo para que dis-
pense la cantidad facturada, si no se
factura, el dispensador no deja salir
el licor”, explicd Jorge Salas, Gerente
General de SyG Sistemas.

La principal ayuda de esta herramien-
ta junto con el dispensador electrdni-
co es el control del consumo y asegu-
rar que cada bebida servida haya sido
facturada, maximixando el ingreso y
minimizando la posibilidad de pérdi-
das en el inventario.

El software se puede utilizar con los
dispensadores marca Berg.

FOODSERVICE
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Tendencias del
tiempo compartido

La industria del tiempo compartido con cerca de diez
mil millones en sus arcas, gracias a las ventas mundiales,
se acerca ya a su quinta década.

Y tal parece que en los afios que estdn por llegar esta
industria tendrd una serie de factores que lo impacta-
ran: diversidad, globalizacién, medios de comunicacion
digitales, entre otras cosas, segin sefiald Lawrence
Hefler, fundador de Hefler Intemacional, (una firma de
consultorfa mundial, especializada en la industria del
tiempo compartido) Algunos de estos factores fueron
descritos asf:

I Demostracion de marca: Los resorts de destino
ofrecerdn una alternativa de “auto guia” es decir, tours
audiovisuales que entregardn al publico un mensaje cla-
ro de los productos.

2 Maxi-vacs: de tocar y sentir los objetos fisicamen-
te se pasard a las presentaciones en multimedia y a la
tecnologfa interactiva, lo que hard que el consumidor
despierte mds sus sentidos para entender y retener la
informacion.

3 Mercado global y aplicacion local: Los proxi-
mos afios permitirdn observar el crecimiento global de
la industria, serd una experiencia de aprendizaje para
comercializar globalmente y adaptar su marca y produc-
1o a las culturas locales.

4 Comunidades virtuales: Los sitios web serdn
mds interactivos, tendrdn usuarios mds satisfechos y
amistosos.

5 Marca compartida: Las compafifas buscardn mds
alianzas estratégicas, asf reforzardn los bancos de datos
de una y otra organizacion.

“Tips del Chef’

La vida del vino

El vino, como materia prima nace, crece, se desarrolla
y muere. Algunos vinos son aptos para beber en su
primer afio de vida y otros mejoran con el tiempo.
Hay en ello un complejo indeterminado de azdcares,
minerales, pigmentos, ésteres, aldehidos vy taninos.
Los buenos vinos tienen mayor ndmero de estos
componentes que los ordinarios. Sin embargo, para
llegar a su punto dptimo necesitan oxigeno y tiempo.
La vida del vino, por tanto, se puede definir como el
periodo comprendido desde su nacimiento hasta el
punto dlgido de su madurez, cuando sus elementos
estdn en su mejor armonia. A partir de aqui, sus carac-
terfsticas se modifican y pierden el equilibrio. Se dice
entonces que se esta muriendo.

La curva de la vida del vino es diferente de uno a
otro, de modo que no se puede hablar de un tiempo
fijo. Una idea de la variacién de los vinos es:

Vino joven: color amoratado, sabor astringente, a los
pocos meses va cambiando y perdiendo sus cualida-
des.

Vino de crianza: toma color rojo rubi, con mucha
astringencia. Pronto llega a su plenitud comenzando
su decadencia de rubf a tela.

Vino de Reserva: ténico, dspero, de color plrpura en
su juventud. En su plenitud, presenta bordes tejas y
sabor a roble.

Vino Gran Reserva: dspero y con mucho cuerpo en la
fase de maduracion; después de varios afos adquiere
su redondez y equilibrio.

Maestr@ Culinari@ cerrd primera etapa

Con la entrega de las medallas de
bronces, se dio por concluido el pri-
mer concurso de cocina profesional
Maestr@ Culinari@, el pasado 08 de
noviembre en el hotel Balmoral.

La primera edicidon del Maestr@
Culinari@ se realizé en el Centro de
Exposiciones Pedregal, en el marco
de Expo Hoteles y Restaurantes Exp-
hore,, en septiembre del 2006.

Este concurso de cocina fue patro-
cinado por Equipos Nieto, Florida
Bebidas, Unilever Food Solutions, y
la Revista Apetito.

Durante la ceremonia de clausu-
ra, los patrocinadores anunciaron la
apertura de la segunda competencia
de cocina, la cual tendrd lugar en Exp-
hore 2007, y cuya inscripcién serd a
partir del | de enero.

Los interesados en conocer los
detalles de la competencia pueden
ingresar a la pdgina web www.maes-
troculinario.com, donde se dardn a
conocer las fechas, los requisitos de
participacién, las bases del concur-
so, y otras especificaciones como
el tema que tendrd esta segunda

Los chefs Gustavo Villalobos de
la Escuela Gourmet Arcam, Evelio
Pérez, del Hotel Ramada Herradura,
Leopoldo Cortés, del Hotel Taba-
¢6n Grand Spa, Carlos |iménez del
Hotel Barceld Palma Real y Victor
Salazar, quien durante el concurso
trabajaba para el Hotel Barcel6 San
José Palacio, y ahora se encuentra en
el Hotel Balmoral.

competencia.

En su primer afio, se inscribieron
cerca de 80 chefs, de los cuales 40
cumplieron con todos los requisitos
para clasificar en la primera eliminato-
ria, la cual se realizé del 29 al 31 de
julio. De esta primera etapa fueron
elegidos doce finalistas, quienes parti-
ciparon en la eliminatoria final que se
realizé en Exphore.

El ganador del primer Maestr@ Culi-
nari@ fue el chefJuan José Rodriguez,
del Restaurante Don Prdspero, de la
empresa Café Britt, quien obtuvo la
maxima calificacion de los jueces, y
se llevé la presea de plata. Ningdn
participante obtuvo los puntos nece-
sarios para llevarse el oro.

ANCYFER

KOS F4x ]

Productos Orientales
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Lideres en distribucion
de Productos Orientales

Especiales para la cocina: china, japonesa y demas
paises orientales, con una cobertura en hoteles,
restaurantes y supermercados en todo el pais.

TEL: (506) 256-8106 / 223-3082, FAX: 256 5840 ¢ Avs. 10-12, calle 11, SAN JOSE CR. ¢ E-Mail: chikfung@racsa.co.cr

poleroso y amigable  funciones integradas

control ¥ precision  experiencia v sopoare
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Entre copa y copa
La experiencia
de Tutti Li

derable sus ventas de vino desde el momento en

que decidieron venderlo por copa. Daniela Jiménez,
Chefy Propietaria de Tutti Li, asegura que desde hace cerca
de afio y medio implementaron el sistema de venta de vino
por copa Y, aunque confiesa que al principio tenfa dudas sobre
el sistema, asegura que ha sido una de las decisiones mds acer-
tadas que ha tomado en su negocio.
"Al principio, el miedo era de abrir una botella y que se quedara
ahi una o dos semanas, pero eso nunca pasoé. Las botellas no
duran mds de dos dfas. Es increfble la rotacién que tiene el vino
por copa’, indica Jiménez.
Tutti Li abrid sus puertas hace cuatro afios, y desde entonces
se ha caracterizado por tener una amplia carta de vinos, eso
vigilada de cerca por Jiménez , “cada seis meses reviso con detal
la carta, por lo general, saco entre diez y quince vinos, los que r
han tenido rotacidn, e incluyo nuevas propuestas’.
Jiménez enfatizé que ademds de la oferta de vinos Premium p
copa, otra estrategia que aplica en su restaurante es asegurar
de que, tanto ella como sus saloneros conozcan lo que ofrece
“Ningtn vino entra a Tutti Li si yo no lo pruebo, para mf es reg
sentarme con mis vendedores a degustar cada vino que vamos
incluir en la carta, ellos tienen que conocer cada uno de los pr
ductos que aqui ofrecemos”.
Ndtese que Jiménez llama “mis vendedo-
res’ a sus saloneros, ddndole una dimen-
sidon mas real y significativa a ese puesto.

EI restaurante Tutti Li aumentd de manera consi-

“Al principio, el miedo era de
abrir una botella y que se que-
dara ahi una o dos semanas,
pero eso nunca pas6”. Daniela
Jiménez, Chef y Propietaria
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"ANTE LA VICTORIA, ES MERECIDO;
ANTE LA DERROTA, ES NECESARIO"
Napoledén Bonaparte,

refiriéndose al Champagne.

sobre vinos

Hosito de fomentar la cultura del vino en Costa Rica y captar la
de consumidores actuales y potenciales nace Expo Vino Costa
erna que reunird a importadores y distribuidores de vino con inter-
or, (hoteles, restaurantes, licoreras, supermercados, wine bars),
finales, desde los mds experimentados tomadores, hasta los que
N la aventura de conocer todo lo relacionado con la cultura que
ante bebida.
Rica tendrd lugar del martes 23 al jueves 25 de octubre del 2007,
9 de la noche, en el hotel Real Intercontinental.

evento tendrdn lugar varias actividades relacionadas, como es
= Tasting”, en donde los participantes realizardn un viaje virtual

las principales regiones del mundo, catando los productos que
resas patrocinadoras. Ademads se realizardn cenas en las que los
degustar diferentes tipos de vinos acompafiados de exquisitos

ativas para los visitantes es la asistencia a charlas y degustaciones
oposito de promover alin mds el conocimiento de esta bebida.
ctor de Apetito, revista patrocinadora del evento, comenté que
celente oportunidad para la creciente industria de vino en nues-
de dar a conocer la variedad de oferta de productos, Expo Vino
n lugar de encuentro para quienes desean conocer y degustar
inos, un punto de encuentro para el desarrollo de importantes

er?

sarrollo de la cultura del vino

gociaciones estratégicas con los intermediarios del sector

0s productos mds destacados a consumidores actuales y potencia-

sarrollo de la cultura y el consumo inteligente del vino
ar y crear nuevos lazos con clientes nuevos y actuales
ercados. Mas informacion: Tel.: 520-0070 ext.132
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Los mejores tips de los expertos . |

Si bien, la venta de vino por copa se perfila como una de las formas mds atractivas y exi-
tosas de ofrecer esta bebida, nada se logra si el salonero no conoce lo que estd ofrecien-
do. Aunque cada distribuidor representa una marca diferente, todos coinciden en que el
conocimiento es fundamental para aumentar las ventas, sin embargo, pese a que la mayoria
ofrece capacitacion de alta calidad, el desinterés de los saloneros e incluso de los duefios
de restaurantes es el principal limitante de su formacion.

Saloneros preparados

Marco Moya Gerente de Marca Grupo Pampa
Para vender vino es fundamental que los saloneros conozcan el pro-

ducto que ofrecen. Gran parte de la venta estd en la labor que ellos
-

hacen, y muchos clientes esperan y siguen lo que el salonero les o
recomienda, de ahf que sea bdsico que conozcan la carta de vinos y mane- “a
jen las posibilidades de maridaje que se puede hacer con la comida. .L_A‘ ivIL ;_'-;,]‘,1.‘-
Ofrecemos a nuestros clientes capacitacion sobre cultura del vino, orige- i [ " .
nes, cepas, copas, maridaje y por supuesto sobre las caracteristicas gene-

rales y técnicas de los productos de su carta. Siempre promovemos que ‘1
el personal pruebe la mayorfa de los vinos que estd vendiendo. En algunos
casos incluso trabajamos en conjunto con el chef para acordar recomenda-
ciones en el mend, de acuerdo con los ingredientes de las recetas.

Se hace mucho esfuerzo en el tema de la capacitacién.

Otro método para ayudar a ofrecer el vino eficientemente es tener una botella en la mesa, por lo general
esto facilita mucho la labor del salonero, ya que la oferta del vino estd presente desde el primer momento.
Hay que superar la barrera del desconocimiento, es normal no querer hablar de lo que se desconoce, y esto
igual sucede con el vino, al no dominar el tema, los saloneros se inhiben.

El salonero debe motivarse y aprender mds de la cultura del vino, les dard seguridad y traerd beneficios para I WL
ellos, para el restaurante y para la calidad del servicio que reciben los consumidores.

de sol, mar, naturaleza, hermosos paisa

Visite nuesirg Show Eoom en Guachipelin, Escaza, B mits, Noresedle de la primara

rotonda antes de Multiplaza. Ofibodegas Capri. = Central Telefénica: 2153300/
Servicio al Cliente: 215 1610 / Fax: 215-3303
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Romper mitos

Pablo Cruz Vargas

Gerente de Marca Dispal

lgunos restaurantes mantienen la costumbre de

que el vino que venden por copa es el de la

casa, que tradicionalmente ha sido un vino de
baja calidad. Los que han cambiado este concepto y se
han atrevido a vender vinos de calidad por copa, han
descubierto sus grandes ventajas. Estd demostrado que
a mayor calidad de vino que un cliente pida, mayor es
la calidad del plato que lo acompafia.
El problema es que muchos restaurantes quieren hacer-
se millonarios a costa del vino, lo venden muy caro, y
esto lo hace poco accesible.
Cuando en realidad el negocio del restaurante es la
comida, el vino es un compafiero. Si tienen vinos de cali-
dad y accesibles, el cliente los va a comprar y su expe-
riencia en el lugar serd mds agradable: la buena comida
sabe mejor con buen vino y esto equivale a mayor fre-
cuencia de visitas, es decir el cliente regresa y recomien-
da el lugar. Nada se gana con vender una botella muy
cara de vino, si el cliente solo vendrd una vez.
No olvidar que al vender un vino estd en juego la ima-
gen del hotel o restaurante, por eso es fundamental la
eleccién de su proveedor. Empresas importadoras de
vinos abren vy cierran todos los dias, pueden ofrecer
vinos a bajos precios, pero no todas van a garantizar
el producto. A diferencia de otros licores, como es el
caso de los destilados, el vino no puede guardarse por
mucho tiempo, debe contar con adecuadas condicio-
nes de transporte y almacenamiento, de manera que
llegue en su estado Sptimo al consumidor final, es un
producto de cuidado, recuerde que el cliente terminara
culpando al restaurante por vender vino malo, fama que
a nadie le conviene.
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Saloneros proactivos

Sergio Altmann
Director Comercial, Alpiste
stamos en manos de los saloneros, ellos son los
que pueden cambiar el futuro del vino en Costa
Rica, por eso estamos convencidos de la importan-
cia de invertir en su capacitacién. Tenemos programas
permanentes de capacitacién, donde lo primero que se
busca es nivelar conceptos, desde lo bdsico de cémo
se abre una botella, a quién servir primero en la mesa,
qué hacer con el corcho, porque el vino en nuestro
pals sigue siendo un tabu, en muchos lugares todavia no
saben cémo ofrecer o servir vino.
Con el programa de capacitacién permanente, en un
afio hemos capacitado a mds de 320 saloneros, pero no
todos se graddan con nosotros, es un programa dificil de
pasar, para aprobar el curso tienen que estudiar, domi-
nar conceptos, son cursos bastante técnicos.
Los saloneros y duefios de restaurantes deben entender
la importancia de capacitarse.
El salonero debe ser consciente de que es un vendedor,
atreverse a ofrecer. Conocer los productos que vende le
abre las posibilidades de interactuar con sus clientes, en
definitiva el salonero debe ser mds proactivo.

Pivor Gricio Santa M ARGHERITA
LA JOYA DE LA VIDA

J

En 1961, el endlogo de Santa Margherita tuvo ko que demostraba ser una idea brillante. El decidio intentar |a
téenica blanca de la viniflcaclén usada para la preduccion de champagne francés en las mejores uvas de
Pinot Grigio del Trentino-Alto Adige. Esto condujo a la creacion de un vino blanco innovador que, con su
fresco aroma y gusto sedoso, cred una nueva manera de beber vine blanceo,

Viwite nuestro Show Room en Guachipelin, Escazi. 800 mis. Noreeste de ba primaera

rotondas antes de Multiplaza, Ofibodegas Capric. = Central Telefénica: 215-3300 /
Serviclo al Cliente: 215 1610/ Fax: 215-3303




Oferta variada

ener varias opciones de vinos “Premium’ por

copa, de manera que en una misma cena o

almuerzo, el cliente tenga oportunidad de pro-
bar varios tipos de vino. Lo ideal es que el salonero
ofrezca el vino con mucha autoridad y conocimiento,
de manera que tenga capacidad de sugerir al cliente
un tipo de vino para acompafiar su comida.
Tenemos programas de capacitacidn e incentivos
para los saloneros, con el propdsito de incentivar el
consumo, pero lo mds importante es que los duefios
de restaurantes se interesen en el producto. Muchas
veces ocurre que hay restaurantes enfocados en car-
nes, o los italianos, y por desinterés no venden vino,
que les puede resultar incluso mds rentable que otras
bebidas.
El problema que se presenta en muchos lugares es
que los propietarios quieren obtener altas ganancias
de una botella, en algunos lugares le sacan desde el
100% hasta el 200 %, pero la realidad es que vender
a precios muy altos va en contra de la rotacién del
vino, y en consecuencia en perjuicio del mismo res-
taurante.
Otro aspecto a tomar en cuenta
es tener una carta de vinos bien
puntal, con los vinos presentados
por pafs, por regidon, para que los
clientes identifiquen fdcilmente lo
que van a pedir.

Juan Carlos Amrhein,
Gerente de Marca
Distribuidora Islefia S.A
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Tentar al cliente

Euyelin Campos, Sub Gerente

de Mercadeo Mercasa

a clave de la venta de vinos estd en la seduc-

cion. El costarricense ha ido madurando en el

consumo de vinos, hay una buena aceptacién
al vino, en especial de cepas chilenas que son menos
complejas.
Una forma de aumentar las ventas es ofrecerlo en
estilo de “combo”, incluir en el menu varias opciones
de paquetes, de un plato con una copa de vino, con
un precio atractivo, o incluso platillos para varias per-
sonas, acompafiados con una botella de vino.
Siempre funciona la tradicional estrategia de colocar
la botella en la mesa, y ofrecer alguna promocidn, es
una manera de tentar al cliente.
Algunos restaurantes estdn implementando sistemas
de degustacién de vinos, en donde se aprovecha que
el cliente estd comiendo. No es lo mismo probar el
vino en un supermercado, sin ningun plato que lo
acompafie, que en un restaurante que ademds es un
ambiente mucho mads relajado, es el lugar idéneo para
degustaciones.
En nuestro pafs, el vino es un producto que se com-
pra por impulso, por tentacidn, al menos hasta que se
convierta en un producto de consumo normal, donde
se compre como parte de la canasta bdsica, en ese
caso las reglas serdn otras, y el consumidor tendra
mds elementos para su seleccién, pero por el momen-
to es un asunto de tentacién. Lo compra porque lo
prueba y le gusta.
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La copa cuenta

in duda la venta de vino por copa es una de las prin-

cipales recomendaciones, pero en este sentido tanto

el vino como la copa cuentan.
Cuando se sirve un buen vino en un utensilio de calidad
el restaurante se beneficia de manera directa, porque al
realzar el sabor del vino, aumenta la satisfaccion del cliente
y en consecuencia aumentan las ventas. Segin estudios
realizados por Riedel a nivel latinoamericano, servir vino
en copas de cristal puede aumentar las ventas hasta en
un 47% en 4 meses, de manera que la inversion definitiva-
mente se paga.
Por otra parte, el beneficio de vender vino por copa estd
en que el cliente tiene la oportunidad de probar varios
tipos en un mismo almuerzo o cena, poco a poco se quita
el miedo a probar nuevas marcas, hay mayor libertad para
escoger, no es lo mismo que ofrecer una botella de un
vino desconocido que ofrecer una copa, es mds facil arries-
garse, la experiencia para el cliente es mds enriquecedora,
ademds que la tendencia de los consumidores de vino es
que no son fieles a una marca, sino que les gusta probar.
Otro consejo es servir los vinos a la temperatura adecua-
da. Los blancos entre 8 y 10 grados centigrados, y los
tintos entre 16y 18 grados. En el caso de los blancos si se
sirve muy frio, se cierra y no se perciben los aromas, y el
tinto muy caliente no se aprecia, se pierden los aromas y
se sube el alcohol. La temperatura controlada equivale a
acidez, dulzura y contenido alcohdlico iddneos para apre-
ciar su sabor.

Alain Spruyt Vicepresidente
Asehot Internacional
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Estrategias inteligentes

Alexander Aglietti

Gerente de Ventas La Nacional

La recomendacién para vender mds vinos en hoteles y restauran-
tes va enfocada en cuatro aspectos que son el precio, el surtido,
la capacitacion y la exhibicidn.

En cuanto al precio, es preciso que los hoteles y restaurantes
bajen los precios de los vinos que a veces son altisimos y volver-
los razonables. De esta forma aumentarfa automdticamente el
volumen venta.

Otra estrategia importante es aumentar el surtido de marcas,
algunos negocios se quedan solo con lo que les ofrece un provee-
dor y les importa muy poco la calidad y el surtido, olviddndose
de que el cliente es quien decide.

Exhibir los vinos de la casa en un mueble decorativo causa muy
buena impresidn y ademds invita a la persona a decidirse mds
facilmente por algin vino en especial.

Por dltimo, pero no menos importante es la preparacidon o
entrenamiento del salonero, que en algunas ocasiones no cono-
ce lo que hay en la carta vinos y mucho menos tiene capacidad
de hacer una recomendacién para algin platillo en particular o
cdmo se sirve en la mesa, aspectos determinantes en la impre-
sidn que se quiere causar en el cliente.

de su producto

Jurguen Mormels o B _
Gerente General Y A== | = #5-rt — -
Gourmet Imports DCR y
“El salonero debe tener un profundo conocimiento de y QUE‘SUE I‘:lll‘ﬂl}l!ﬂﬁ
los vinos que ofrece, sin necesidad de ser un experto, ‘
puede dominar detalles como por ejemplo la regién de
donde proviene, el tipo de uva, las caracteristicas del
vino, a qué temperatura hay que consumirlo, y el mari-
daje de manera que puede aconsejar correctamente al
cliente de cémo acompaiiar el vino que va a vender o
recomendar. El salonero no puede limitarse a ofrecer el
vino como si se tratara de cualquier otra bebida, debe
dominar detalles importantes como es el caso de la
. regién de donde proviene, es decir el terroir (vifia o
The Ultimate Gourmet zona con caracteres peculiares que dan personalidad a

Sﬁﬂﬂ,ﬂfﬂg EIFH‘EE."N‘.‘!! ; los vinos producidos en ella).

S

* (506) 239-0832 + Radial Santa Ana - Belén
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Cultura europea
en paladar tico

Carol Guevara Gerente Merca-
deo, Gourmet Internacional

ara gue un vino tenga condiciones apropiadas para
el cliente y éste pueda degustar su sabor, se debe
servir a la temperatura adecuada, esto le permitird
desplegar todo su encanto. El vino blanco necesita estar
lo suficientemente frilo como para que resulte refrescan-
te y el tinto debe servirse a una temperatura ligeramente
mds alta.
“Degustar un vino en una copa adecuada, aumenta el
grado de satisfaccidn. La forma de la copa ejercerd una
influencia determinante en el sabor. Elegir una copa que
se estreche en la parte superior es ideal para que el vino
pueda desplegar sus aromas.
La copa del tinto sdlo se llena dos tercios v si es blanco,
un poco menos, para que no aumente la temperatura
del vino en la copa. El llenado correcto es a la mitad de
la copa y no cerca del borde, pues eso le impide apre-
ciar su aroma.
El descorche del vino debe hacerse en presencia del
cliente y girando el corcho para salir, no la botella. Si
se trata de un vino espumoso, cuidar que el corcho no
apunte a ninguna persona o ventana, debe sujetarse para
que salga suavemente, y con un sonido discreto.
Los vinos blancos secos son los acompafiantes ideales de
los calamares, los pescados cocidos en general, los fritos
o asados, el centollo, la langosta cocida con mayonesa,
el jamdn, las chuletas de cordero, los caracoles, las sopas
con base de pescado y los huevos.
Los vinos blancos secos ligeros son complemento per-
fecto de las ostras, la langosta a la plancha, los langosti-
nos, las gambas, los cangrejos de rfo y los mariscos en
general.
Los vinos dulces son excelentes para acompafiar los pos-
tres con chocolate, los hojaldres y los bizcochos.
Los vinos tintos ligeros (jévenes) acompaiian muy bien
al cordero asado, a la carne de temera, a la de ave, las
pastas, las verduras, la paella, los embutidos, los huevos
fritos, el jamdn vy las sopas con base de came.
Los vinos tintos de cuerpo (crianza, reserva, gran reser-
va) van muy bien con los guisos y los estofados, el buey,
los platos a base de caza, las legumbres, y los quesos
fuertes y fermentados.
Actualmente, en Europa se deja de lado la conveniencia
de cada vino para cada comida y se disfruta de la prefe-
rencia que se tenga, ya sea vino blanco o tinto.
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Sin reglas

Gabriel Carnevale

Gerente General, Grupo Pampa

ara vender vino no hay que intimidar a los clientes, es

decir, quitar el exceso de “show” que rodea al vino

y que lo complica. El vino, en muchos de los paises
donde no ha sido tradicional su consumo, se vefa limitado a
consumidores sofisticados, conocedores y de clases sociales
privilegiadas. Esto claramente intimida, y atemoriza a todo el
que no sabe sobre el tema. Por eso proponemos que mas
que seguir reglas y protocolos, para tomarlo regularmente
debe seguirse simplemente el gusto. Simplificar es una forma
de vender, no intimidar al cliente.
Vender vino por copa resufta mds rentable que por botella.
Al tener la opcién de comprar por copa, el cliente estd mds
abierto a probar, es mds accesible. Por los alftos precios, el
vino siempre se habfa visto como un producto de lujo, pero
ahora es algo que se consigue prdcticamente en cualquier
lugar, se adapta a toda ocasidn.
Es necesario romper el paradigma de que el vino de la casa
debe ser un vino barato, malo, andnimo. Por el contrario, la
idea es vender marcas, cepas y origenes.
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Marcas de prestigio

“Cuenta la leyenda que un rey persa dejé olvidado un racimo
de uvas en el fondo de una vasija, pasado el tiempo descubrié
que los frutos habfan fermentado y de ellos brotaba un liquido.

El pensé que era algin tipo de veneno y marcé el recipiente

advirtiendo a sus cortesanas que era peligroso. En tanto, una
de ellas pensé en suicidarse por haber perdido los favores del

rey. Al tomar la bebida, en lugar de desmayos y dolores,

Nombre —Tipo Pais _Distribuidor Tel. S
Vinos Casa Thorin Blancos Francia Distribuidora Yamuni 2272222
Vinos Casa Thorin Tintos Francia Distribuidora Yamuni 227 22 22
Carmen Cavernet Sauvingnon Reserva Chile Distribuidora Islefa 290 6612
Cavit Pinot Grigio Italia Distribuidora Islefia 290 6612
Santa Rita Cavernet Sauvingnon Chile La Nacional 227 9494
Santa Helena Chardonnay Chile Mercasa 250 5656
Santa Helena Cavernet Sauvingnon Chile Mercasa 250 5656
Speaia Cavernet Sauvingnon y Merlot Italia Gourmet Internacional 288 6017
Bosco di Gicca Espumante Italia Gourmet Intermacional 288 6017
Piculit Neiri Barrique Tinto Italia Gourmet Intermacional 288 6017
Errazuriz Chardonnay Chile Dispal 293 1224
Errazuriz Estate Cavernet Sauvingnon Chile Dispal 293 1224
Musfa Terreliade Merlot y Nero D'avola Italia Alpiste 296 4263
Terreliade Nird Nero D'avola Italia Alpiste 296 4263
Santa Margherita Pinot Grigio Italia Alpiste 296 4263
Rebuli Cartizze Espumante Italia Arena Blanca 239 0000
Barbaresco Tinto Italia Arena Blanca 239 0000
Tabali Reserva Carmenére 2003 Chile Gourmet Imports DCR 281 2855
Tabalf Reserva Shiraz 2003 Chile Gourmet Imports DCR  281-2855
Tabali Reserva Especial Cabernet Sauvignon, Shiraz y Merlot. Chile Gourmet Imports DCR  281-2855
Privada de Bodega Norton Cavernet Sauvingnon, Merlot y Malbec Argentina  Asehot Internacional 281 2481
Norton Reserva Especial Cavernet Sauvingnon, Malbec Argentina  Asehot Internacional 281 2481
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Batido
de Fifia

Ingredientes

| Lata de leche Condensada La
Lechera de Nestlé

2 veces la misma medida de pifia cor-
tada en trocitos

Hielo al gusto

Preparacion

Licuar la Leche Condensada La
Lechera de Nestlé, la pifia picada y
el hielo al gusto.

Mezclar bien y servir de inmediato.

Ron Ponche Nestlé
Rinde 5 botellas

Ingredientes

4 latas de Leche Condensada La
Lechera de Nestlé de 397gr.

5 latas de Leche Evaporada Ideal
de 400 gr.

Una docena de huevos

Una botella de ron

Vainilla y nuez moscada al gusto
Preparacion

Mezcle las dos leches en un reci-
piente. Bata los huevos aparte y
agreguelos a la mezcla de la leche,
revolviendo constantemente.
Incorpore el ron poco a poco.
Embotéllelo y pdngalo en la refrige-
radora.

Distribuye: Nestlé
www.nestle.co.cr

Cosmo Trio
de Manzana

Ingredientes

2 onzas Three Olives Manzana
| onza Triple Sec

2 onzas Cramberry juice

| onza jugo de limdn
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Honey Martini
25 atios

Ingredientes

2 1/2 oz Ron Zacapa 23 afios
| cucharada de miel

[/2 onza jugo de limdn

|/4 oz Soda

Mojito Zacapa
25 afios

Ingredientes

2 oz Ron Zacapa 23 afios

2 cucharadas de azicar

10 hojas de hierba buena
Soda hasta llenar 3/4 del vaso
Distribuye: Alpiste
Teléfono: 296-4263

*
=

Golden Margarita
Ingredientes

Una onza (29,5ml) de Jose Cuervo
Especial

Tres onzas (88,7ml) de Jose Cuervo
Lime Margarita Mix

[/2 onza (14,7ml) de Grand Mamnier

| taza o mas de hielo

Rodaja de limdn, sal

Preparacion

Frotar con el medio limén el borde
de un vaso para margarita enfriado y
sumergirlo en la sal para cubrirlo. En
una coctelera, combinar Jose Cuervo
Especial, Jose Cuervo Margarita Mix,
Grand Mamier y hielo.

Agitar fuerte y colar la bebida en el
vaso adornado, lleno de hielo.

Cuervo Sunrise
Ingredientes

[,5 onzas (44ml) de Jose Cuervo
Especial

[/2 onza (14,7ml) de granadilla

Tres onzas (88,7) de jugo de naranja
Hielo

Cereza marrrasquino

Preparacion

Enfrfe una copa para martini, llendn-
dola con cubos de hielo y agua. Una
vez que la copa esté bien fria, escurra
la granadilla en el interior de la copa,
girela para que se distribuya de forma
uniforme y pdngala a un lado. En una
coctelera, combine el Jose Cuervo
Especial y el jugo de naranja. Agite
bien y cuele la bebida en la copa
helada.

Adorne con cereza.

Tequila Jose Cuervo

Distribuye: La Nacional
Teléfono: 227 9494

Bahama Mama

Para preparar de forma convencio-
nal el exquisito coctel frozen Baha-
ma Mama, es muy facil, solo tiene
que mezclar los siguientes
ingredientes:

| oz de Jugo de Limén

2 oz de Jugo de Naranja

2 oz de Jugo de Pifia

| 1/2 oz de Ron

|/2 oz de Cereza, Banano o Meldn
licuado

|/2 oz Sirope de Granadina

Hielo

Adornar con Cereza y Naranja

Sin embargo hay una forma mds
rdpida y sencilla de preparar un
Bahama Mama:

Licuar el delicioso y consistente con-
centrado de Taste The Tropics con
hielo y licor, producido a base de fru-
tas naturales. La planta fabrica bajo
estrictas normas de calidad mds de
20 mezclas de cocteles diferentes,
incluyendo el Bahama Mama vy la
famosa Pifia Colada.

Para una degustacion de los produc-
tos de Bebidas del Trépico comuni-
carse con info@bebidasdeltropico.
com.

Distribuye: Bebidas

del Tropico S.A.

Teléfono:

Jackarita

Ingredientes

Una onza y media de Jack Daniela
Media onza de triple seco

Tres onzas de margarita mix
Preparacion

Batir bien, y servir en copa bordada
de sal y decorada con limdn.

Malibu Splash

Ingredientes

Una y media parte de Malibd
Cuatro partes de 7up

Una rodaja de limdn

Preparacion

Agregue la mezcla en un vaso alto
con hielo y decore con limon.
Distribuye: Dispal

Teléfono: 293-1224
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Tel-Fas: (306 2583935 / £48-2050

Southern Style
Mint Julep

Ingredientes

45 ml ( una y media onza) de Jim
Beam Bourbon

5 mg. (una cucharadita) de azucar
granulada

|0 mg (dos cucharaditas) de agua
Hielo finamente picado

Menta fresca

Preparacién

En un vaso Collins disuelva el azd-
car con las dos cucharaditas de
agua. Llene el vaso con hielo pica-
do vy agregue Jim Beam Bourbon,
si es necesario agregue mds hielo,
(es muy importante que no man-
tenga el vaso en su mano mientras
lo estd sirviendo)

Decore con una ramita de men-
ta.

PROGRAMAS DE EQUIPOS
& PRODUCTOS PARA COCTELES

inlofbebidasdeltropica.cam

{ i¥-3510 Apamada 778 1460

.

Jimango

Ingredientes

Dos onzas de tequila El Jimador
Blanco

Cinco onzas de jugo de mango

Una cucharadita de jugo de limdn
Sal

Salsa tabasco

Hielo frapé

Preparacion

Escarche un vaso jaibolero con sal,
afiada el hielo frapé, vierta el Tequila
el Jimador Blanco, ponga sal al gusto
y salsa Tabasco, complete la bebida
con el jugo de limdn y el jugo de
mango, agite repetidas veces.
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La Uruca, 75 mil Ser de la Anligua Sazahkl, Badega

Jim Beam
Manhattan

Ingredientes

45 ml, ( una y media onza) de Jim
Beam Bourbon

20 ml (tres cuartos de onza) de Ver-
mouth dulce

Una cereza

Preparacion

Mezcle el Jim Beam Bourbon, Ver-
mouth dulce y hielo. Sirva en un
vaso con cubitos de hielo o cuele y
vierta la mezcla en un vaso de céctel
y decore con la cereza.

Lady Killer

Ingredientes

Un tercio de Passoa

Dos tercios de jugo de grapefruit
Servir con cubos de hielo.
Distribuye:
Distribuidora Yamuni
Teléfono: 227-2222

“Ademis nuestro nuevo servicio MOVIL COCTELERA
jara eventos, ferias, fiestas privadas, matri %,
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El Chef Regis Molina no solo vio nacer este proyecto, sino que estuvo presente desde que el
restaurante comenzé a gestarse, por ello, hoy celebra junto a los propietarios los primeros
dos afios de éxito de Bacchus.

| restaurante Bacchus pertenece a dos italianos,

Mauricio Gallo y Piero Schettino, de ahf su

influencia mediterrdnea, pero en definitiva quien
ha marcado la pauta en el mend es Regis Molina, un
peruano con formacién europea, cuya especialidad
abarca los mariscos, la comida japonesa, espafiola, ita-
liana, la pastelerfa francesa y la chocolaterfa, solo para
mencionar algunas areas.
Seguln afirmd Schettino, una de las mayores ventajas
de contar con Molina es que estuvo desde el nacimien-
to del proyecto. “Regis estd con nosotros desde antes
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de abrir el restaurante, él nos ayudd a decidir hasta
el tipo de baldosa que colocariamos, el disefio de la
cocing, y desde luego, todo el proceso de elaboracion
del men, él es parte del alma de Bacchus”.

En su segundo aniversario, Bacchus celebrd a lo gran-
de, y haciendo honor a su nombre, el vino fue el eje
central de los tres dias que durd la fiesta, fusionando
arte, tradiciéon y cultura. El primer dia ofrecieron un
cdctel a los clientes y amigos, agradeciendo el apoyo,
el segundo realizaron un concierto sinfénico en el
centro de Santa Ana, abierto a toda la comunidad, y

FPannacotta

Ingredientes:

600 cc de crema dulce

130 gramos de azlcar

5 cc de vainilla

|'y media onza de amaretto

5 hojas de gelatina

Preparacion:

Calentar la crema dulce y el azdcar, hidratar la gelatina.
Agregar gelatina hidratada a la crema caliente. Afadir
vainilla y licor.

Poner en moldes y refrigerar.

Corvina con camarones
a la mediterranea ¢ porones)

Ingredientes:

4 filetes de corvina de 200 gramos cada uno
200 gramos de camarones pequefios

|00 gramos de tomate seco

2 unidades de hongo portobello laminado fino

| diente de ajo picado fino
|00 ml de aceite de oliva ]

100 ml funet de pescado F%'
Guarnicion //f/ :
20 gramos de cebolla ‘

|00 gramos de vainica mini

200 gramos de tomate cherry

| chile dulce cortado en tiras finas g
5 hojas de albahaca 5
|00 ml de caldo de pollo . - @
Preparacion:

Saltear las cebollas en aceite de

oliva, luego incorporar los vegetales y el caldo de pollo,
dejarlo tapado por diez minutos a fuego lento, e incor-
porar el tomate cherry partido a la mitad y la albahaca.
Sazonar al gusto. Revolver de vez en cuando, y dejar
cocer 5 minutos mds. Reservar. En una sartén, sellar
los filetes de corvina con aceite de oliva por unos dos
minutos por cada lado y sazonar. Luego tapar y llevar
al homno caliente ( 200°C) por seis minutos. Reservar.
Para la salsa, saftear los camarones con el ajo, incorpo-
rar el tomate seco y el hongo, luego agregar el fumet
y dejar reducir por cinco minutos y al final para servir
rectificar la sazdn, agregar una nuez de mantequilla y
perejil picado.

Montaje:

Poner los vegetales de base a la mitad del plato, encima
poner la corvina y bafiar con la salsa de camarones.

el dltimo dfa la fiesta cerré con un wine dinner, bdsi-
camente una degustacién de seis platos acompafiados
con diferentes recomendaciones de vinos. Para este
evento, contaron con el apoyo de Alpiste, uno de sus
proveedores mds importantes.

En estos dos afios Bacchus se ha consolidado como
un restaurante que ofrece calidad, pero sobre todo un
lugar para pasarla bien. “Cuando las personas visitan
un lugar tienen una expectativa, y cuando se van esa
expectativa tiene que haber sido satisfecha, esa es la
mentalidad de todos los que trabajamos en Bacchus,
y por eso todo lo que hacemos, estd enfocado en
que nuestros clientes siempre puedan pasar un buen
rato”, asegurdé Molina.

Uno de los mayores retos para Molina ha sido aumen-
tar y mantener la calidad frente al crecimiento del res-
taurante. “De ser dos o tres, en la cocina, pasamos a
ser diez, eso implica mucha coordinacién, lo més dificil
es llevar el equipo de trabajo a un alto nivel”.

En breve: Regis Molina

Se encontraba en la puerta de las Fuerzas Aéreas Perua-
nas, decidido a matricularse en el ejército, pero un primo
le hizo cuestionar la decisidon. Tiempo después se gradud
de Le Cordon Bleu de Pert, una escuela de alta cocina,
donde aprendid al lado de estrictos chefs franceses y sui-
zos mucho de lo que hoy aplica, aunque reconoce que
la practica es lo que més le ha ensefiado.
A Costa Rica llegd para trabajar en el Restaurante Bohe-
mia, de donde salié por cambio de administracién, y de
ahf pasd a Bacchus.
Participé en el Concurso de Cocina Profesional Maestr@
Culinari@, que tuvo lugar en setiembre pasado en Exp-
hore (Expo Hoteles y Restaurantes), donde obtuvo un
reconocimiento de bronce. Pero esta no es la primera
vez que Molina participa en concursos de este tipo, pues
ha presentado sus recetas en competencias en Argenti-
na, Bolivia, Paraguay y Chile.
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turismo

Estancamiento en la llegada de pasajeros preocupa al sector

;Malos tiempos
para el turismo!
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La llegada de turistas ha experimentado un notable descenso sefialado por las estadisticas
aeroportuarias hasta el pasado septiembre. Representantes del sector manifiestan su preocu-
pacion ante esta situacion de "estancamiento" de la industria turistica, justo cuando acaba de
arrancar la temporada alta.

e teme la saturacion de los aeropuertos, mientras

las mejoras en las infraestructuras no marchan a

la velocidad que requiere un destino de primer
orden como Costa Rica. Para el 2007, reclaman mayor
inversion y agresividad en las campafias de promocion,
celeridad en los planes de mejora y contencion de pre-
cios.
La Camara Nacional de Turismo (CANATUR) estimd
que el pais perdid cerca de $100 millones de ingresos
por la entrada de 75.000 turistas menos (4,8%) entre
octubre del 2005 y septiembre del 2006, segin datos
de la Direccién de Aviacién Civil y Alterra.
El presidente de CANATUR, Gonzalo Vargas, adelanta
que "extraoficialmente” se augura que "la caida en la
llegada de turistas a través de los aeropuertos, alcanza-
rd un 7,5%" al cierre de 2006. "Hay preocupacién, no
pesimismo", afiade Vargas, para quien una de las solu-
ciones inmediatas que se deben tomar es "iniciar una
campafia mds agresiva" de mercadeo y promocién en
el exterior.
Los principales competidores de Costa Rica --los desti-
nos centroamericanos Y los tradicionales de Republica
Dominicana, Cuba y Cancun-- estan realizando grandes
inversiones en este capitulo, contintia el presidente de
CANATUR, por lo que reclama al Gobiermo que "incre-
mente los recursos".
El primer mercado emisor en el que hay que actuar es
el estadounidense, que ha bajado en un 7%. "Hay que

recordar que el 75-80% del turismo en Costa Rica viene
de Estados Unidos", sefiala Vargas, al tiempo que apunta
al aumento que se estd produciendo en el nimero de
turistas llegados de Europa.

Calidad, factor clave

La calidad del destino es un factor clave para la sosteni-
bilidad, asegura el dirigente de CANATUR, vy lamenta
"las malas condiciones de puertos, aeropuertos y carrete-
ras". El aeropuerto Juan Santamarfa, en Alajuela, "avanza
poco", mientras que en el de Liberia, se prevé que la
nueva terminal de pasajeros que se ha empezado a cons-
truir, esté lista para principios de 2007. "Hace falta ese
compromiso (de mejora constante) para lo que el turista
espera encontrarse, que no puede ser largas horas para
ser atendido”, reclama.

"Un aeropuerto tiene que estar en progreso constan-
te", afirma categdrico el presidente de la Asociacién de
Lineas Aéreas, Mario Zamora. En este sentido, considera
el también Gerente General de TACA, que para revertir
la tendencia a la baja en la llegada de visitantes hay que
"volver a incentivar al turista, aunque hay poco tiempo,
para que vea que se estan haciendo mejoras, por ejem-
plo en las carreteras. Pero tiene que verlo".

El descenso de turistas lleva a las aerolineas a "reacomo-
dar vuelos y optar por aviones mds pequefios’, explica
Zamora. Manifiesta el deseo del sector aéreo: "Que-
remos que los vuelos anden llenos". El estancamiento
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Llegadas de turistas internacionales
a Costa Rica Por Juan Santa Maria
Enero-Junio 2005-2006

GRAN TOTAL 595,234 577,163 -18,07! -3.0
América del Norte — 404,032 — 383,371 20,661 -5.1
Canadd 33,448 35,544 2,096 6.3
Estados Unidos 349088 324333 -24755 =7
México 21,496 23,494 1,998 9.3
América Central 39,498 39,864 366 09
Caribe 5,687 6,017 330 58
America del Sur 40,096 42,198 2,102 52
Europa 92,489 92,195 -294 -0.3
Asia-Oriente Medio 10,26 10,410 |49 .5
Africa 464 473 9 1.9
Otras zonas 2,335 2,351 |6 0.7

Llegadas de turistas internacionales
a Costa Rica Por Daniel Oduber

Enero-Junio 2005-2006

PAISES Y/O Ene.-Jun. Ene.-Jun. Variacion Variacion
ZONAS 2005 2006 absoluta relativa
GRAN TOTAL 78,863 92,326 13,463 17.1
América del Norte 76,116 88,896 12,780 16.8
Canada 18,009 14,657 -3352  -186
Estados Unidos 57,971 73,869 15,898 274
México 136 370 234 1721
América Central 226 251 25 [1.1
Caribe 63 55 -8 -12.7
America del Sur 293 286 -7 24
Europa 1,807 2,296 489 27.1
Asia-Oriente Medio 182 24| 59 34
Africa 24 52 28 1167
Otras zonas [0l 181 80 79.2
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turistico se ha producido porque "hace mucho tiempo
que las infraestructuras no son las mds adecuadas que
buscan los turistas. Hay quejas constantes por el estado
de las carreteras, la sefializacidn y la inseguridad”. A pesar
de que desde el Gobierno se estd tomando medidas, "no
van con la celeridad que debieran”, critica Zamora.

Saturacion de aeropuertos

"El aeropuerto Santamarfa se nos satura y en Liberia tene-
mos la misma situacién", donde se agravard en diciembre,
pronostica el representante de las lineas aéreas.
Lamenta la situacién que padecen los turistas en el Daniel
Oduber "cuando llueve y hace calor; no tienen donde
sentarse ni comer*. Las obras de remodelacién en el aero-
puerto guanacasteco son "un respiro, aungque seguiremos
sin salas con aire acondicionado”, advierte Zamora. No
obstante, celebra "la buena reaccion” de Alterra, las aero-
lineas y las autoridades para reducir el tiempo de espera
de los pasajeros tras su aterrizaje en el Juan Santamarva.
Los Ultimos datos oficiales facilitados por el Instituto Cos-
tarricense de Turismo (ICT) son mds halagiiefios. De
acuerdo con las estadisticas del primer semestre de este
afio, en comparacion con el mismo periodo de 2005, la
llegada de turistas internacionales reporta un crecimiento
del 3,8%. Eso sf, seguin el ICT entre enero y junio de 2006
el aeropuerto Juan Santamarfa experimentd una caida
del 3%, mientras que en el Daniel Oduber se produjo un
aumento del 17%.

;Estamos ante un cambio de tendencia? Mario Zamora
tiene la respuesta: "Guanacaste estd viviendo un boom;
todos quieren venir por allf, mientras la situacién en el
Juan Santamarfa se opaca porque la falta de seguridad
dafa su imagen".

Para el presidente de la Cdmara Costarricense de Hote-
les, Manuel H. Rodriguez, Costa Rica "no se puede permi-
tir que se mantenga el escollo de que los aeropuertos se
saturen en temporada afta". Aunque "se estdn tomando
las medidas oportunas por parte del Gobierno ante ese
cuello de botella" que se produce, por ejemplo en el aero-
puerto Juan Santamarfa, contribuye a que "el turista no se
lleve una buena impresion al entrar y salir del pafs"
Rodriguez, gerente del hotel Aurola Holiday Inn, aporta
un dato interesante: si se comparan septiembre de 2005

y el mismo mes de 2006 "se ha producido un descenso del 8%"
en la entrada de turistas”, caida "que preocupa bastante al sector
hotelero, el que mds inversidn tiene". "Muchos dicen que hacen fal-
ta cuartos, eso sdlo ocurre en Guanacaste y ciertos puntos, pero
en general, van a sobrar en la época alta". Lo que se deben evitar,
sefala el hotelero, son situaciones como la que se da en el parque
nacional Manuel Antonio, en Quepos, que "no se abre el lunes y
reclamamos que es como que cerraran Disney World".

Destino caro

"Estamos compitiendo con otros destinos como el Caribe, México
o Panamd”, este Ultimo que lo hace "de forma agresiva" y "no nos
podemos dormir", advierte el representante de los hoteleros. Hay
que "replantearse qué estd pasando", afade. En este sentido, afirma
que Costa Rica "se estd volviendo un destino caro", mientras siguen
las fallas en las carreteras o la sefializacion (también en lo que al
turismo de aventura se refiere) vy la falta de seguridad, desventajas
"que vienen de atrds" y frente a las que "ya el Gobierno ha tomado
cartas en el asunto" para colaborar con el sector turfstico.
Rodrfguez también apunta a las labores de promocién como una
de las soluciones para mitigar el estancamiento turfstico. "Tenemos
que hacerla unidos a través del ICT". Al respecto, sefiala la presen-
cia (al cierre de esta edicién) del ministro de Turismo, Carlos Ricar-
do Benavides, en una de las citas claves del sector, la feria World
Travel Marquet de Londres.

En 2005 el turismo generd en la balanza de pagos $1.569,9 millo-
nes, $212,5 mds que en el afo anterior, segln datos facilitados por
el ICT. Para que esta importante fuente de divisas no se estanque
"hay que brindar seguridad juridica” en las inversiones, reclama el
presidente de CANATUR, "y el pafs no ha sido consecuente y a
mitad de camino, se cambian las condiciones". Agrega que de acuer-
do con la Contraloria General de la Republica se han producido
mas de 900 cancelaciones en contratos turisticos de empresas que
habfan venido a invertir en Costa Rica.

Gonzalo Vargas coincide con Manuel H. Rodriguez en que las pre-
visiones de crecimiento del 5,5% que apunta para este periodo el
Plan Nacional de Desarrollo Turfstico 2002-2012 no se van a alcan-
zar. El fin del estancamiento en la industria turfstica va a depender
de las acciones que se emprendan”, apunta Vargas. Mientras, el pre-
sidente de CANATUR admite que ain no hay logros a resefiar en
el capitulo turfstico por parte de la Administracion del presidente
Oscar Avrias, pero apela a que su llegada al Gobierno "es reciente"
y por tanto considera "prematuro” determinar si estd cumpliendo
con el sector turistico.

Comentario graficos:

Los estadounidenses
Ereﬁeren Liberia
n

el 2006, los turistas estadounidenses prefirieron
aterrizar en el aeropuerto de Liberia para pasar sus
vacaciones en Costa Rica. Segln los datos que mane-
ja el ICT del primer semestre del afo, en cuanto a la
llegada de turistas, el aeropuerto guanacasteco le estd
ganando terreno al Santamarfa, hecho que se constata
en las llegadas de los estadounidenses, el principal mer-
cado emisor de turistas a Costa Rica. De enero a junio
pasado, el ingreso de viajeros estadounidenses por el
Daniel Oduber aumentd un 27,4%, frente al descenso
de turistas de esta misma nacionalidad que se produjo

en el Juan Santamaria, un 7,1%.
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Apertura del Hotel St. Regis Resort & Residences

Fuerte competencia  en el Pacifico

& “§ a7 1. [ IS

Hoteleria

Después de elegir México y Punta Mita como sitios de ope-
raciéon, Costa Rica se convirtié en la tercera propiedad de la
regién, como destino para Starwood, con el hotel St. Regis
Resort & Residences.

egin Osvaldo Librizzi, Presidente Starwood América Latina, de esta for-
ma logran consolidar un portafolio de mds de 60 hoteles en 14 paises de
América Latina, un desarrollo que apenas comienza, si se compara con las
operaciones de la compaiifa a nivel internacional. Starwood Hotels & Resorts
Worldwide, Inc, es una de las mds destacadas compaiifas hoteleras y de entre-
tenimiento del mundo, con aproximadamente 850 propiedades en mas de 95
pafses, y 145 mil empleados, entre las propiedades administradas y propias.
“Elegimos Costa Rica por ser un pais con un potencial turistico reconocido inter-
nacionalmente como de primer nivel y porque St. Regis es una marca selectiva
que solo elige para su desarrollo y operacién lugares exclusivos y en este pafs lo
hemos encontrado”, indicé Librizzi.
Ubicado en el Pacifico, en Playa Coyol, Herradura, Puntarenas, cuenta actualmen-
te con |0 propiedades en 6 paises y suma un total de 2,090 habitaciones.
A partir del 2005, esta cadena comenzd la expansién de su marca y espera dupli-
car el nimero de propiedades para el 2008.
La expansion incluye el desarrollo de propiedades en Bora Bora, Fort Lauderda-
le, Singapore, Anguilla, Atlanta, Deer Valley, Puerto Rico, México, Bal Harbour
en Florida y ahora en Costa Rica.
Este hotel conrard con |33 habitaciones de lujo, 49 residencias tipo condominio
y 42 villas y sus precios rondan entre los $750 mil y $4 millones.
El proyecto contempla una inversion de $200 millones y la idea es que el hotel
abra sus puertas en el 2008.
La cadena estadounidense suscribié un convenio con Génesis, sociedad inmobi-
liaria domicialiada en Costa Rica, para construir el complejo, cuyo disefio estd a
cargo de Zircher Arquitectos, una de las principales firmas de arquitectura de
Costa Rica. También participa en la construccién Lionstone Development, firma
hotelera con sede en Miami, y la administracién serd responsabilidad de la cade-
na St. Regis de Starwood.
“Al desarrollar la cadena St. Regis, continuamos en la busqueda de los destinos
mas exclusivos del mundo, y existen sdlo unos cuantos en el planeta que incor-
poran la belleza natural sin depurar que ofrece Costa Rica”, comentd Kerry
Hatch, Presidente de St. Regis.
Esta nueva propuesta de este grupo que viene a aprovechar todo el paraje
turistico de la zona Pacifico, es indudable que también viene a incrementar la
competencia del lugar y de todo el pais en general, pues los turistas que viene
[5- e al pafs, tendrdn nuevas oportunidades para aprovechar su estadia vacacional o
-- de negocios. Sin duda alguna, la apertura de este complejo pondrd una vez

e R — , . . . .
et TN M, mis a Costa Rica en la mira internacional.
T

. Paso a paso en St. Regis
~ St. Regis es marca exclusiva de Starwood. Actualmente, cuenta con
#* 10 propiedades en 6 paises, posee un total de 2,090 habitaciones.
Cosecha una buena cantidad de reconocimientos desde la inaugura-

cién de su emblematico St. Regis Hotel, New York en 1902. St. Regis
es muy conocida por su servicio de autor el St. Regis Butler Service
(servicio de mayordomos).
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EQUIPOS

i

FUNDADA EN 1946

60 arnios de experiendia...

brindando a usted todo el equipo y accesorios que requiere

en su operacion, las lineas mas completas y de la mejor calidad,
acompaiiadas por la mejor asesoria especializada y servicio

de asistencia técnica.
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Exphore Miami

IFE consquistdé Miami

a Feria de Alimentos y Bebidas IFE Américas se realizd por primera vez en Miami, reuniendo a cerca de
|_3OO expositores y 5 mil compradores de Estados Unidos y otras partes del mundo. Aunque la Feria de

Alimentos y Bebidas de Miami se ha realizado durante nueve afios, esta la primera vez que se realiza bajo
la marca IFE, esto como resultado de un convenio entre el World Trade Center de Miami y Montgomery Inter-
national, radicado en Londres. Esta marca lleva a cabo ferias reconocidas internacionalmente, como IFE Londres,
IFE Moscy, IFE India, e IFE Hungria.

Rachel Garrett, Asistente de Mercadeo de USDEC, y
Verénica Ozaeta, Gerente de Mercadeo de USDEC.

Equipos para
Hoteleria y
Restaurante

E bor, la textura, el aroma y la preser
s comidas dependen del conocimien

k

Penny Lawrence, Deneen Wiltz y Mary
. Beth Wesdock presentaron todo el sabor

Donna Lund, International Sales Coordina-  del sur de Estados Unidos, en el stand de

SUSTA. Nos encontramos a estos vecinos de Nicaragua, Domin-
go Centeno, Supermercado del Ejército, Claudia Sal-
gado y Roberto Salgado de Supermercado Salman y
Farmacia la Esperanza.

tor de Cavendish Farms.

ys

Frances Bravo, Blue Ocean Trading, pre-
sentd el Ruby Kist, una bebida de Cran-
berry, que estd acaparando la atencién de
los consumidores.

Equipos para
Lavanderia

Comprendemos que...
un buen equipo de lavanderia no debe garantizar la limpieza y
presentacion de sus prendas a costa de sus gastos de operacion.

Mike Muldoon y Charlotte Gallogly, organiza-
dora de la feria, quien se mostré muy compla-
cida con la alianza que la feria realizé con la
marca IFE, pues asegura que se trata de una

estrategia para posicionar la feria de Miami | : L : n
como la mis destacada en su clase: “Montgo- s i ; T t B Tel.:(506)222.6555 © Fax:(506)257.0570
= mery International tiene mas de 110 afios de Asdribal Gamboa, Gerente de Mercadeo y Ventas de www.equiposnieto.com
Scout Singleton, Gerente de Ventas de W experiencia en exhibiciones, y la marca IFE es Caroma, Victoria Arce, Gerente de Food Service de ' exmail: ventas@equipostieto.com
Carolina Turkey, y Miguel Ledn, Trader de  Dora Masis y Carlos Moya de la Reposte-  probablemente la mds reconocida en ferias de Cinta Azul y Gabriela Zerén, de Cargill Food Company il Ba. Amon, 100m oeste del INVU
Willard Metas Int, celebraron el éxito. ria Appetit de Costa Rica en Cartago. alimentos y bebidas del mundo”. Centroamérica.
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XX| Edicidn de Abastur México

iMucho sabor!

No hay duda de que las ferias siguen siendo esa ventana al mundo que mueve
el sector de hoteles y restaurantes. Abastur México no fue la excepcion.

Demostraciones, lanzamientos de nuevos productos e ingredientes, proyeccidn de imagen y degustaciones, con
proveedores vy clientes de todo el mundo, formaron parte de la tarjeta de presentacion que identificd, en octubre
pasado, a la feria Abastur. Abastur se convirtié en un encuentro de negocios y un espectdculo que conjugd la calidad
de los proveedores con el sabor de los ingredientes v los clientes. Este tipo de ferias representan grandes oportuni-
dades para el desarrollo de la gastronomia y hotelerfa.

T

Gerardo Flores, Gerente de Ven- “ Mark Sullivan (izquierda), Director Regio-  ValentinaManriquez Directo-
tas para México, Centroamérica  Omar Ortega, Gerente de ven- nal de Ventas para Latinoamérica, de  ra de Ventas Internacionales,
y el Caribe de Vollrath. tas de American Hotel Regis- Turbochef. de Tablecraft.

ter.

¢Sahe que pasara en el 20072

Averigiielo en la pagina 67

| ]
Maritza Von Chong, Represen- Marlin Ramos, Gerente General Mark Johnson, de Johnson Sales Company, y Dale Bailey, Geren-
tante para México y Eve Hou, y Daniel Martinez, Baristay Ase- te de Ventas, Emma Benavidez, Representante de Ventas y
Mercadeo y Ventas de GET. sor de Ventas de Electrofrio. ~ Donnie Hudson, Coordinador de Eventos de Cambro.
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Sea el #1

en la lista de prioridades de su cliente

Por: Ramén E. LLovet, colaborador de MERCADEO.COM, consultor de marketing y ventas, residente en los Estados Unidos.

uando las empresas se enfocan en el Mercado

consumidor para detectar los cambios en las

costumbres de consumo y ofrecer nuevos pro-
ductos para cubrir nuevas necesidades, apuntan toda
la artilleria de ventas a las caracteristicas, beneficios y
ventajas del insumo sin instruir a su equipo de ventas
de cdmo personalizar un producto y dejan muchas
veces sin analizar los cambios que se generan en los
"porque" los clientes potenciales toman sus decisiones
de compras.
Los consumidores deciden sus compras teniendo en
cuenta otros valores muy distintos a los de hace 20 afios.
El mercado en este momento tiene una gama mucho
mds amplia de productos en que gastar su dinero, tiene

mucha informacién de los insumos y ademds es mucho
mds conciente de sus derechos como comprador y los
hace valer diciendo "No" a aquellos vendedores que no
alcanzan a lograr la motivacién suficiente para "encantar-
lo". Si-analizamos la creciente oferta de distinto tipos de
bienes que se ofrecen, podremos entender que cada
prador tiene una lista muy amplia de productos o
gue le interesan y estos estdn ordenados en esa

Atencion, las ventas son 100% emocionales; lo racional

Ideas with passion @ sa“ﬂ'

CENIMC, BN LES 8 A

MAQUINAS PARA CAFE ESPRESSO Y CAPPUCCINO

« lamiosbico ¥ Profezional

1a Aulomatico

sional de Grupa

W] (auloservicio)

Servicio Técnico Profesional

Tal.:

]l

201-1151 | Fax: 291-1656
ficinga conbiales do Picza Hud, Pavas Condominion Zora, Local Ma. 16
com = E-mail: infojfjansco oo cr » verinsffiassco oo or « weww ssecocenbmamanics com

lista en lo que él entiende por nivel de prioridades de sus
necesidades o marcas mds conocidas de producto. ;Que
es lo que hace que un producto esté primero en la lista y
otro decimoquinto? Simplemente la informacion recibida
por el cliente potencial a través de sus sentidos, desde
las campafias publicitarias que lo han alcanzado y que han
potenciado ciertas necesidades o posicionado una marca
como la mds popular, estableciendo distintos niveles de
Prioridades y de Valor Percibido. Y cuando me refiero a
"a través de sus sentidos" o del "Valor percibido" quiero
decir que las prioridades establecidas por el consumidor
son sencillamente eso; Sensaciones, Percepciones. Si ana-
lizamos las costumbres de compras podemos encontrar-
nos que la gente va de "Shopping" recorriendo distintos
negocios y evaluando distintas marcas de un producto y/o
distintos productos. Si la lista de prioridades fuera racional
y no emotiva, la persona irfa directamente a comprar el
producto #1 de su lista y asf sucesivamente. Pero no; se va
de "Shopping". Subconscientemente el prospecto sabe que
no tiene elementos suficientes para establecer prioridades
firmes en su lista y comienza a buscar como determinar-
las y evitar el cimulo de inseguridades que le produce el
tener que tomar una decisidon de compra. Atencidn, las
ventas son 100% emocionales; lo racional es simplemente
para justificar o defender ante los demas el "por qué" de la
decisién de compra. En este punto estd el rol protagdnico

del vendedor, establecer a través de la motivacidon emo-
cional , la certeza en el prospecto que el nuestro, debe
ser el producto #1 en su lista de prioridades. Para esto se
necesitan vendedores seguros de sf mismo, entusiastas, ale-
gres, con actitud positiva, contagiando de estos atributos
al prospecto y neutralizando la inseguridad del mismo con
respecto a su lista de prioridades, permitiéndole sentirse
tranquilo que la decisién de compra a tomar es la correcta.
En la venta contempordnea el Representante de Ventas
estd exigido a lograr una alta capacitacidon en entender al
futuro cliente y sus necesidades, desarrollando una agresi-
va habilidad de saber preguntar y escuchar. Esto no quita
la necesidad de hacer un excelente rompimiento de hielo,
muy por el contrario esta "conexién" con el interlocutor
se hace indispensable para que, cuando el Representante
haga las preguntas adecuadas, el prospecto conteste con
veracidad y lo mds abiertamente posible, de manera tal de

poder detectar sus necesidades reales mds facilmente.
De otro modo basar la presentacién de un producto
en necesidades falsas, nos llevard a un rotundo fracaso
en la venta, sin importar que tan bueno sea el bien,
la presentacién o el precio. En muchos casos se hard
necesario que el Vendedor use su habilidad de "leer
entre lineas" para detectar necesidades semiocultas que
a veces ni siquiera el prospecto habfa tenido en cuenta
y repreguntar sobre estos temas para potenciarlas. El
dejar hablar al cliente potencial no solo lo hace sentir a
este, como el verdadero centro de la conversacidn, sino
que ademds el mismo se va auto motivando al situarse
mentalmente en un escenario de propiedad y consumo
del producto. Si sabemos hacer las preguntas correctas,
y estas deben estar basadas en lo que nos estdn dicien-
do, y Escuchamos atentamente, podremos notar que
el individuo comienza a excitarse ante la sola idea de
haber cubierto sus necesidades y que de la posicién
en que estaba el producto que vendemos en la lista de
prioridades, comienza a subir hasta alcanzar el lugar #1.
Una vez posicionado nuestro producto en el #1 de la
lista debemos asegurarnos que el Valor Percibido del
producto por el consumidor, es superior al precio del
mismo. O sea que tenga muy en cuenta que los bene-
ficios que le reportard la propiedad del producto son
muy superiores al costo. Para ello debemos trabajar no

es simplemente para justificar o defender ante los demas el "por qué" de la decision de compra.

sobre todos los beneficios que otorga el producto y que
cubren a una amplia gama de consumidores evitando
sobre-vender, sino, solamente sobre aquellos que sabe-
mos, por haber escuchado atentamente, son los que le
interesa lograr a nuestro actual interlocutor. Debemos
tener en cuenta que "recitar" todos los beneficios que
otorga un producto y que de muchos de ellos, el pros-
pecto no sacard provecho, disminuye el Valor Percibido
al hacerle sentir que estard pagando por algo que a él
no le interesa o no se beneficiard. Una vez conseguido
generar un Valor Percibido alto con respecto al precio
del insumo, no mds vueltas. Este es el momento donde
nuestro producto es el #1 en la lista de prioridades. Este
es el momento en que el Valor Percibido del producto
supera al precio del mismo.

Este es el momento de pasar al cierre y disfrutar de los
resultados de un trabajo bien hecho.
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Joven promesa

Nuevos quesos entran a
competir al mercado Costarricense

La fdbrica de quesos San Miguel ubicado en San Pedro de Coronodo se estd posoonando como

de compras

po Maxima presea para el Ron Flor de Cana

Centenario Gold 18 anos

Flor de Cafia recibe los mas altos honores en la competencia del San

un fuerte oferente de quesos en &l mercade nacional

Con ung et cercarg 3 bn 15 mallones de colomes
£ oqupos ot alta tecnciogia, b fibrca armancd hace un
afo, con den tpos de quesa: o Baby Gouda v el Tikst

Queso Baby Gouda
con semillas y %-um secas

Francisco World Spirits 2006

Ron Flor de Cana
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Réecomendacion:
Este plain combing muy bien con Bavaria Gold,

lor de Cafa, el ron nicaragliense mds reconocido internacionalmen-
te, recibid los mds altos honores en la competencia del San Francisco
World Spirits, ganando Doble Medalla de Oro por su Centenario

Wine & Spirits Competition
7 medallas

2004 Beverage

Tasting Institute, Chicago

8 medallas

2004 San Francisco
World Spirits Competition
8 medallas

2003 International

Rum Festival, Canada

8 medallas

2003 International
Wine & Spirits Competition
Londres

5 medallas

2003 Beverage

Tasting Institute, Chicago

6 medallas

2003 San Francisco
World Spirits Competition
6 medallas

2001 Beverage

Tasting Institute, Chicago

7 medallas

2001 Rum Fest Barbados

Gold 18, la mds importante distincion otorgada a los participantes. 6 medallas
Centenario Gold es un ron afiejado por |18 afios, de cuerpo-completo 2001 Revista Wine
Mg Guorha oo of probsetrwin o 1 [vico v of encrrpod de B of pvo que ofrece un precioso color dmbar y una rica complejidad de sabores Enthusiast
et i pvnikerin, o8 v Pkairyy egwociiendn e i ERLA (Tl con un suave acabado. El proceso de afiejamiento hace de éste, un pro- 2 medallas

i Frormeaperns of il Losess 0 Aourdon] ures et o e e
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Para pedidos puede comunicarse al teléfono: 215-3300.

La fabrica cuenta con su propia lecheria, con lo cual tienen la capacidad
de garantizar fluidez de producto y colidad de los ingredientes.

ducto de la mds alta calidad. Ademds, su sabor, aroma y cuerpo poseen
una gran majestuosidad creando un deleite sin igual en cada uno de los
sentidos.

Durante este mismo certamen, Flor de Cafa 7 afios Gran Reserve tam-
bién obtuvo Medalla de Plata. Este es un ron envejecido, como su nom-
bre lo indica, por 7 largos afios en pequefias barricas de roble blanco
caracterizandose por su rico color caoba y su suave sabor, que convence
a los paladares mds exigentes.

Flor de Cafia es el ron mds premiado del mundo, habiendo alcanzado
mds de 72 reconocimientos internacionales en los dltimos 5 afios.
iBrindemos por estol Para mayor informacién al teléfono 227-2222
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2001 Kindred Spirits
Por F. Paul Pacult

3 medallas

2000 Los Mejores
Vinos Destilados

Por Jose Pefin

5 medallas

2000 San Francisco
World Spirits Competition
3 medallas



SCA SCA una

empresa

con responsabilidad social

SCA es una compaiiia Sueca de productos de papel que desarrolla, produce y comercializa
productos para la higiene personal, empaque y forestales, con mas de 75 afios de opera-
cioén. Las ventas actuales rondan los |3 billones de délares anuales y cuenta con 50,000
empleados alrededor del mundo y comercializa sus productos en 90 paises.

ra, donde los derivados forestales son su principal

materia prima, ha tomado una posicidn proactiva
dentro de la industria, para proteger este recurso tan
importante tanto para nuestros intereses como para los
de la humanidad.

SCA por ser un participante de la industria papele-

A tomar en cuenta

La superficie forestal mundial se reduce cada afio en unos
I3 millones de hectdreas a causa de la deforestacién.
Los bosques cubren en la actualidad cerca de 4.000 millo-
nes de hectdreas, el equivalente a un 30% de la superficie
terrestre. América del Sur sufrid la mds importante pérdi-
da neta de bosques, entre el 2000 y 2005: cerca de 4,3
millones de hectdreas al afio, seguida por Africa, con 4
millones de hectdreas anuales.

Oceania y América del Norte y Central perdieron cada
una, cerca de 350.000 hectdreas.

Los bosques son un recurso renovable, si tomamos las
acciones correctas, la deforestacion se puede revertir.

SCA asume su responsabilidad

con el medio ambiente

Acciones en beneficio del medio ambiente como, la
certificacion de sus procesos y de la materia prima que
utilizan, un enfoque hacia un mayor consumo de materias
primas recicladas y también inversion en la proteccién del
medio ambiente, con una inversién de $500 millones de
ddlares en los dltimos 5 afios, son acciones que gran par-
te se realizan en Europa.

Para la region México y Centroamérica se inicia para
el segundo semestre del 2006, procesos para certificar
proveedores de fibra, que no incumplan con el cddigo
de conducta de la compafifa, en lo referente a materias
primas de regiones forestales cuestionadas por la sobre
explotacién.

Certificaciones obtenidas por SCA

SCA esta certificado por FSC por sus siglas en ingles (El
consejo de la administracion del bosque). FSC es una red
internacional para promover la gerencia responsable de
los bosques del mundo. Cuenta con dos tipos de certifica-
ciones, una que verifica que el manejo del bosque cumple

Dave Rodriguez, Gerente de Categoria, Viviana Medina Coor-
dinadora de Ventas, Viictor Solis Gerente de Ventas Tradicio-
nal-Institucional, Noris Castillo Ejecutiva de ventas.

con los Principios FSC de Manejo Forestal Responsable,
internacionalmente acordados y el certificado de Cadena
de Custodia que da una garantia sobre la produccién de
productos certificados FSC.

SCA certificado con la norma ISO 14001, proporcio-
na a las organizaciones elementos para un Sistema de
Gestion Ambiental que permite lograr y demostrar un
desempefio ambiental vdlido por el control del impac-
to de sus actividades, productos y servicios sobre el
ambiente, tomando en cuenta su politica ambiental y
sus objetivos.

{Como puede colaborar usted?

A la hora de tomar las decisiones de compra aseglrese
de adquirir productos que cumplan con la responsabi-
lidad de la administracion responsable de los recursos
naturales. SCA es una empresa comprometida con el
medio ambiente que cumple con las caracterfsticas de
una compafifa responsable, es decir que al comprar
estos productos tiene la garantfa de que también usted
es participe de un consumo racional del recurso.

Para mas informacion: teléfono: (506) 519-35 00
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de compras

ANCYFER

De Oriente
para Occidente

Mas que una comercializadora de productos, Ancyfer es el lugar de encuentro de dos culturas

| fendmeno de la incursion de la cultura oriental a

Costa Rica se ha desarrollado con més fuerza en los

dftimos 10 afios. Su influencia en todas las dreas se
ha hecho presente: decoracién, comidas, comercio, entre
otros aspectos.
Son muchas las diferencias entre una cultura y otra, sin
embargo, Fermando Fung, junto a su esposa ha logrado
conformar un equipo de trabajo y un ambiente laboral
que les permite ofrecer a sus clientes lo mejor de cada
cuftura: buen servicio al cliente, un ambiente cordial,
puntualidad en las entregas, responsabilidad, vision de los
negocios, entre otros valores agregados. Esta exitosa sim-
biosis no es producto de la casualidad, es el resuftado de
un arduo trabajo de hace mds de |5 afios, cuando inicié
este negocio.

Pasos firmes

Ancyfer es una empresa quinceafiera que ha crecido mds
de un 100%. En la actualidad, comercializa productos
orientales en cadenas importantes de supermercados,
tales como: Walmart (Hipermds, Mds x Menos, Palf, Maxi-
bobega), Perimercados, Sidper compro, Automercados,
Supermercados AM-PM entre otros, y una gran cantidad
de hoteles y restaurantes a nivel nacional, ademds de las
tres tiendas sucursales de Ancyfer.

Se maneja el inventario mds amplio de productos, se pue-
de encontrar desde arroz, hasta todo en decoracidn, uten-
silios, muebles, ropa, juguetes, sélo por mencionar algunas
lineas de la amplia variedad que distribuyen.

Receta del éxito

El principal eslabdn de un negocio exitoso es el trabajo
arduo y constante. Pero bdsicamente la perseverancia,
dedicacién y el esfuerzo, se han combinado en este
ambiente familiar. Todos bajo una filosoffa de trabajo don-
de el servicio al cliente hace la diferencia entre un cliente
leal y otro que no lo es, dentro de un mercado que es
muy competitivo y agresivo.

Este negocio es un encuentro de culturas, se trabaja con
personas de todas las nacionalidades y sin embargo, se
ha logrado un equilibrio que les ha permitido adaptarse y
en algunas ocasiones ser aceptados tras un largo tiempo
de trabajo, por esas relaciones comerciales que han dado
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“El principal eslabon de un negocio exito-
so es el trabajo arduo y constante”. Fer-
nando Fung, Gerente General de Ancyfer

como resuttado clientes satisfechos.

Otro factor muy importante ha sido ofrecer servicio a
todas las zonas del pafs de la misma manera que se atien-
de a cualquier cliente del drea metropolitana, esto ha
requerido de una gran organizacion logistica que les ha per-
mitido responder a las necesidades de clientes de lugares
como Malpais, Guanacaste, San Carlos, entre otros.
Solucionar el transporte de mercaderfa, sistemas de pago,
incluso la atencién que se da para buscar los productos
que los clientes requieren y traérselos al pals, ha sido otro
factor determinante que ha generado la confianza en un
mercado que cada dia crece mds.

Mas informacion de Ancyfer y los productos que distri-
buyen, al teléfono: 256-8106

ﬂpetit() ............. GUIA DE PROVEEDORES PARA HOTELES Y RESTAURANTES ClaSIflcadOS

o de Alimenos y Bebidas

directorio...

Donde los ejecutivos de la industria de la gastronomia y hos-
pitalidad encuentran ideas y soluciones para incrementar su
productividad, bajar costos y ser mas competitivos. Su guia
#1 para identificar proveedores que haran una diferencia en

Ssu negocio.

tarifas.......cccoeeevcnnnnnnes precio anual/6 ediciones

Mencién teléfono/fax (1 IN€a)......cccveeeveciieeee e $115

1=t g Yot e T g I =Ta T 7o) o T $125
Linea adicional (99 caracteres con espacios)................. $105
Anuncio 1 pulgada alto blanco y negro............ccceeeunnee. $460
Anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro.........cccccceeenneee. $950
Anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro............. ...$1200
Anuncio 3 pulgadas a ColOor.........cccuveviiiieeriiiiieieieeeeen $1350

Informacion: Karina Delgado al Tel.: 520-0070 ext:150

Le elaboramos el arte sin ningun costo adicional.

AIRE ACONDICIONADO

CLIMA IDEAL TEL.: 232-0460 / FAX: 232-4516
MULTIFRIO TEL.: 226-8071 / FAX: 226-3868
ALIMER TEL.: 222-6722/ FAX: 223-2768
ANCYFER TEL.: 256-8106 / FAX: 256-5840

AQUA CORPORACION TEL.: 668-4000 / FAX: 669-0593

BARDU CAFE CORPORACION. TEL.: 297-5539 / FAX: 297-5539

LA CANASTERIE TEL.: 383-0554 / FAX: 258-2755
COMERCIAL TAYU TEL.:221-1263 / FAX: 221-3730
COMPANIA NESTLE TEL.: 209-6600 / FAX: 239-0527
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
GLOBAL PARTNERS TEL: 293-3896/ FAX: 293-2601

GOURMET IMPORTS. TEL.: 288-6017 / FAX: 289-3112
GOURMET INTERNACIONAL (NIKIMAR) TEL.: 289-3112 / FAX: 288-6057
ITALCONAM TEL.: 239-0000 / FAX: 239-3021
LA YEMA DORADA TEL.: 206-1155/ FAX: 232-1468
VEGETALES FRESQUITA TEL.: 573-7753 / FAX: 573-8395

AMENITIES
PUNTO ROJO TEL.: 440-2140 / FAX: 442-5009

ARTICULOS PARA HOTELES Y RESTAURANTES

MACRO COMERCIAL S.A. TEL: 293-6970/ FAX: 293-6963

CAFE 1820 TEL.: 233-8544 / FAX: 221-7340
CAFE MONTARNA TEL.: 442-0000 / FAX: 442-0025
CAFE REY TEL.: 272-2323 / FAX: 272-0622
CAFE TRIANGULO DE ORO TEL.: 247-7900 / FAX: 235-6573
CAFE VOLIO TEL.: 272-2727 | FAX: 272-1212
CAMARA DE TOSTADORES DE CAFE TEL.: 443-2676 / FAX: 443-2676
COOPETARRAZU TEL.: 546-6098 / FAX: 546-7098
COOPRONARANJO TEL.: 451-3733 / FAX: 450-0486
GRUPO CAFE BRITT. TEL.: 277-1621 / FAX: 277-1699
ICAFE TEL.: 243-7863 / FAX: 223-6025

CRISTALERIA
DISTINCOMER TEL.: 550-3201 / FAX: 552-4819

DECORACION
ARTE ARVEX TEL.: 225-0765 / FAX: 234-0938

DESECHABLES Y EMPAQUES

MACRO COMERCIAL S.A.

TEL: 293-6970/ FAX: 293-6963

DETERGENTES ORGANICOS 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
ELECTROFRIO

TEL.: 236-4994 / FAX: 236-3309
TEL.: 244-5530 / FAX: 244-5830

TEL: 239-5516/ FAX: 239-5516

EQUIPOS AB DE COSTA RICA
EQUIPOS NIETO S. A

TEL.: 222-6555 / FAX: 257-0570

TEL.: 296-0100 / FAX: 296-4304

EUROTRADE, S. A
GRANITTORE

TEL.: 257-2828 / FAX: 257-5253

GRUPO FERGUIS

IMESA

TEL.: 260-5282 / FAX: 260-5282
TEL.: 272-7536 / FAX: 272-7583

KEITH Y RAMIREZ

TEL.: 221-1111/ FAX: 223-2873

REGISTEK

TEL.: 253-3535 / FAX: 225-9718

REHGO.

TEL.: 260-5959 / FAX: 260-5858

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

Importacion por avion de Champifiones frescos, enteros, rebanados, y "jumbo"; Portobello, Crimi y Ostra.

También Esparrago Fresco.
VEGE - PAC

TEL.: 282-4746 / FAX: 282-2245

FOODSERVICE

BELCA C.R
COMPROIM S.A

TEL.: 293-4075 / FAX: 239-0147
TEL.: 290-8159 / FAX: 291-5734

DIPO - PEDRO OLLER

TEL.: 256-0550 / FAX: 223-6045

DISTRIBUIDORA ISLENA DE ALIMENTOS

DISTRIBUIDORA PANAL

TEL.: 290-6612 / FAX: 290-6615

TEL.: 235-6898 / FAX: 235-2986

GLOBAL PARTNERS

TEL.: 293-1896 / FAX: 293-2601

GRUPO CONSTENLA (DIVISION FOOD SERVICE)

HORTIFRUTI

................................... TEL.: 264-5000 / FAX: 254-8786

TEL.: 272-1058 / FAX: 272-1610

KION

TEL.: 680-0139 / FAX: 680-0679

MAYCA DISTRIBUIDORES.

TEL.: 209-0505 / FAX: 293-2326

PRICESMART.

TEL.: 283-4494 / FAX: 234-8937

PROVEE

TEL.: 216-3700/ FAX: 272-1995

RETANA Y SALMERON S.A.

TEL.: 440-1631 / FAX: 440-3745

COMERCIAL TAYU:

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

LiNEAS BASICAS

TEL: 283-5244 / FAX: 283-4806

TEL.: 282-1313 / FAX: 282-5467

TEL.: 235-8955 / FAX: 235-8955

LICORES Y BEBIDAS

ALPISTE LTDA

TEL.: 215-3300 / FAX: 220-3728




ASEHOT INTERNACIONAL
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TEL.: 235-7151 / FAX: 235-3373

BEBIDAS DEL TROPICO

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: 207-2423

LAS TORRES

TEL.: 551-1298 / FAX: 551-4903

LA NACIONAL S.A

TEL.: 227-9494 / FAX: 227-9393

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.CA TEL.: 519-3500 / FAX: 519-3594
S.C. JOHNSON DE CENTROAMERICA S.A...corvsresssssmsssssss TEL.: 213-5000 / FAX: 213-5001
LINEA HOTELERA

CATALOGOS HOTELEROS TEL: 281-3536 / FAX: 281-3534
FARO SUPPLIES. TEL: 290-2028 / FAX: 231-4065

JOPCO. TEL: 215-3545/ FAX: 215-3545

LINEAS INTERNACIONALES

TEL: 265-6890 / FAX: 265-4782

PROVEHOTEL

TEL: 249-2207 / FAX: 249-1985

MUEBLES Y DECORACION

ALMACEN EL ELECTRICO.

TEL.: 286-2828 / FAX: 286-1414

ALMACEN MAURO S.A.

TEL: 220-1955/ FAX: 220-4456

INDON LATINOAMERICA

TEL.:845-5204 / FAX: 296-1231

Muebles en madera sélida. Fabricamos segun sus requerimientos o puede escoger

de nuestra amplia variedad de modelos. www.indonlatinoamerica.com

MUEBLE AMERICA

TEL.: 228-8124 / FAX: 289-3411

MUEBLES NUEVO CONCEPTO

TEL.: 285-2020 / FAX: 285-3772

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

. Para mas informacion: 520-0070

ANUNCIESE EN CLASIFICADOS

Oportunidades de trabajo, venta de propiedades,
negocios u articulos relacionados con la industria.
Linea de texto (73 caracteres) por una vez........ $50

$.0.5 PROMOCIONAL TEL.: 200-4348 / FAX: 200-4314
REFRIGERACION
POLO NORTE

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: cafeterias,
reposterias, sodas institucionales, supermercados, casinos, servicios de catering, bares, hospitales,
clubes. Ademas Apetito circula en Universidades, Instituciones gastrondmicas, Instituciones turisticas,
Embajadas. email: suscriipciones@eka.net

TEL.: 327-1660 / FAX : 261-2321

SEMINARIOS CAPACITACION

GRUPO HRS TEL.: 350-9898 / FAX: 234-0856
SEMINARIOS CAPACITACION TEL.: 520-0070 / FAX : 520-0047
SISTEMAS SEGURIDAD

MUL-T-LOCK TEL. 221-6000 / FAX: 221-9859
NORDIC TRADERS....mssssn TEL: 289-0215/EMAIL: SVOLLINC@NORDICTRADERS.NET

ECNOLOGIA

CONTINENTES LG TEL.: 208-2900 / FAX: 208-2908
COMUNITEC TEL.: 283-0707 / FAX: 225-2056
ELECTRONICA DAYTRON (SAMSUNG) TEL.: 232-4242 / FAX: 232-4234
GRUPO INTEGRACION DIGITAL TEL.: 296-2851 / FAX: 296-2854

|

INFORMATICA 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
MARCOSOFT TEL.: 240-7773 / FAX: 236-6802
SY G SISTEMAS TEL.: 290-1970 / FAX: 232-1293

SU GRUPO CONSULTOR INTERNACIONAL
TECNOLOGIA ACCESO & SEGURIDAD

TEL.: 296-2851/ FAX: 296-2854
TEL.: 226-6215 / FAX: 226-6172

TELTIAN TEL.258-8114 / FAX: 222-8233
TRANSPORTE / REFRIGERADO

EUROKIT DE CENTROAMERICA TEL: 258-0006/ FAX: 222-6103

TRANSCLIMA DE CENTROAMERICA S.A. s TEL: 220-3801/ FAX: 220-3884

SAVA TEL:284-8900 / FAX:284-8929

TURISMO
UNIFORmMES |

ALMACEN 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

AJILLAS Y CUBIERTOS

ALMACEN YAMUNI TEL.: 255-2066 / FAX: 222-6507
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

Hongos frescos con-
gelados IQF

ocedentes de Estados Unidos
los mads deliciosos hongos frescos
congelados IQF, tres estilos a su
disposicién cabezas de hongos, hon-
gos rebanados y cabezas de hongos
portabella.
Distribuye: Belca Foodservice.
Teléfono 293-4075.
servicio.cliente@belca.co.cr.

Tornado Horno
Turbochef

Doce veces mds rdpido que un
horno convencional, combina tres
tecnologfas: microondas, inyeccidn
de aire y resistencias. Esto lo hace
mas eficiente, versétil y rapido. Tiene
|28 programas, no necesita extrac-
tor, no emite humo.

Distribuye: Keith & Ramirez
Teléfono: 223-01 11

ingredientes

Monte Rico Li(ght

Las caracterfsticas de hilado, derreti-
do, sabor, versatilidad en diferentes
usos que tiene el Monte Rico ori-
ginal, con un 50% menos de grasa.
Incluso tiene menos grasa que un
queso fresco.

Distribuye: Caroma

Teléfono: 240-2424

Vajillas Vertex
Catalina

Linea de vajilla institucional para uso
pesado en Restaurantes, Hoteles y
Sodas. Cerdmica vitrificada, resiste
microondas Y lavaplatos industriales.
Pigmentos libres de plomo. Estricto
control de calidad, colores resisten-
tes al uso. Mantiene la temperatura
de los alimentos.

Distribuye: Grupo CICADEX

Tel.: (506) 240-3600
www.cicadex.com

Rembrandt

Una verdadera obra maestra del arte
lechero. Al envejecer se acerca a la
perfeccion, al igual que un cuadro de
Rembrandt. Debido a su edad este
queso se desmenuza un poco, una
caracteristica que lo hace perfecto
para gratinar, agregdndolo a platos
frios e incluyéndolo en una bandeja
de quesos.

Distribuye: Mercasa

Teléfono: 250-5656

Con nueva forma

3M lanzé al mercado nuevas for-
mas para dos esponjas diferentes: la
Scotch Brite Cero Rayas y la Scotch
Brite Verde. La empresa hizo el
lanzamiento de nuevas formas, que
también beneficiardn a los usuarios
de la novedosa esponja Scotch Brite
Cero Rayas, la cual tiene una ventaja
adicional: limpia sin dejar rayones.
Distribuye: 3M

Teléfono: 8000-INNOVA
(800-046-6682) o al fax 277-1020.
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sobremesa

Carlos . Benavides

Sandra Canan

Luis F. Quevedo

;Cémo solucionaria el
problema de inseguridad
para el turista?

Gonzalo Vargas,

Presidente de CANATUR

Ya desde el sector turismo esta-
mos implementado acciones pre-
ventivas, con la integracion de una
comisién de seguridad turistica que
estd conformada por representan-
tes de los sectores privados: hotele-
ros, operadores de turismo, Rent a
Car, Alterra, también el Ministerio
de Seguridad, CNE, 911, LCT y
las embajadas de Estados Unidos
y Holanda. El propdsito es definir
planes de accién para aplicarlos a
las diferentes zonas turisticas del
pals vy disminuir el impacto de la
delincuencia en el turismo. Adi-
cionalmente, en el campo de los
Rent a Car estdn suministrando a
sus clientes informacién importante
sobre el cuidado que deben tener
al no dejar articulos personales

a la vista, en los autos que rentan.

Adicionalmente, el Ministerio de
Seguridad se ha comprometido con
operativos en zonas turfsticas y la
creacion de la policia turfstica.

Carlos Ricardo Benavides,
Ministro de Turismo

Costa Rica es un destino que pre-
senta un importante grado de segu-
ridad para los turistas, sin embargo,
esto no significa que seamos inmu-
nes a situaciones en las que las
personas puedan ver amenazada su
seguridad o la de sus pertenencias.
En este sentido, el ICT ha tomado
una serie de medidas para colabo-
rar con las autoridades policiales,
quienes tienen la responsabilidad
de brindar seguridad a los ciudada-
nos y extranjeros en el pafs, para
fortalecer la presencia de sus fuer-
zas en las principales zonas de des-
canso, asi como en capacitacion de
los oficiales, de manera que estén
en la condicién incluso de orientar
a los turistas asi como dotacién de
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equipo adecuado.

Estas acciones se dan dentro del
marco de un convenio firmado con
Seguridad Publica, pero ademds se
han tomado acciones en la mejora
de sefializacién de playas peligrosas,
en la entrega de informacién a los
visitantes, entre otras medidas.

Sandra Canan, Gerente
Restaurante Fogo do Brazil
Considero que la respuesta estd
en la informacién. Si el turista estd
muy bien informado sobre dénde
puede ir, y en qué horarios puede
visitar determinadas zonas, serfa de
mucha utilidad para los turistas.

En Brasil, mi pafs natal, las autori-
dades resolvieron esto creando
unidades o kioscos de informacion
para los turistas en puntos estraté-
gicos de las ciudades, tales como
aeropuertos, estaciones de trenes,
paradas de autobuses, esto permi-
te que el turista tenga la posibilidad
de saber , qué lugares son seguros
y cudles no. El poder estd en la
informacién.

Luis Fernando Quevedo,

Director de Alimentos y

Bebidas, Hotel Tryp Corobici
Una campaia de informacién ami-
gable. Esto significa informar sin
necesariamente asustar al turista,
ser claro con lo que puede suce-
der, al igual que cualquier parte
del mundo. Capacitacién por par-
te del Ministerio de Seguridad en
los temas de prevencion (imitar la
excelente labor de la Municipalidad
de San Antonio de Belén, con la
creacion de la policia municipal )
a las comunidades mds afectadas,
al igual que las de mayor visita de
turistas. Creacién de la Policfa Turfs-
tica en los sitios de mayor inciden-
cia delictiva de las zonas turfsticas.
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