
Porte Pagado
Port Payé
Permiso Nº130 D E  C O S T A  R I C Awww.apetitoenlinea.com

Diciembre 06 - Enero 07 • No.54  Año 8.  • ¢1.500

- Coc­te­les de ve­ra­no 
- Sector preocu­pa­do 
- Solu­ciones a la insegu­ridad
-Bacchus de aniversario 

De 
copa 
en 

copa

De 
copa 
en 

copa

El restau­rante Tutti Li aumentó sus ventas de vino desde que decidieron ofrecerlo por copa.
Su propietaria Daniela JIménez nos cuenta su experiencia.
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No solo a comer 
llegan los clientes
Jus­to antes de que inicie esa dis­cu
sión sobre “¿adónde vamos?”, los 
clientes recurren a su memoria y 
eso influye en la decisión.   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 anfitrión 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 
rótulo de otra alternativa y empieza 
la dis­cusión entre todos que puede 
hacerlos cambiar de plan, pero la 
mayoría sabe por qué quiere ir a la 
opción original, recuerdan y 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 cómodos, 
pero el líder 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 más populares, impulsa los 
platillos nuevos, promueve sutilmen
te que la ex­periencia se eleve a un 
nivel mayor y usa es ese algo, que 
nadie más tiene.
El éxito es­tá en los detalles de la 
ex­periencia y en hacer las cosas con 
cariño.
¡Que dis­fruten es­ta edición!

Del director

Karl Hempel
karl.hempel@eka.net

6 Aperitivos 

Especial de Licores
24 Vinos: Más rentable 
por copa 
38 Cócteles de verano 

Gastronomía
44 Entre vino y arte Bacchus 
celebró su segundo año. 

47 Tu­rismo
El es­tancamiento en la llegada de 
turis­tas preocupa al sector

50 Hotelería
St. Regis dis­para competencia en el 
Pacífico 

Exphore: 
52 IFE Amé­ricas conquista Mia­
mi
54 Abastur, la feria de Alimen­
tos y Bebidas de Mé­xico

56 Capacitación

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

De Compras
58 San Miguel
Una nueva opción de quesos en el 
mercado nacional

59 Flor de Caña
Recibió los más altos honores en el 
San Francis­co World Spirits 2006 

60 SCA
Una empresa con res­ponsabilidad 
social

61 Corporación Monteverde
Pasión por la calidad 

62 Ancyfer
De oriente a occidente

65 Ingredientes

66 Sobremesa 
¿Cómo solucionaría el problema de 
la inseguridad de los turis­tas?

44 Restaurante Bacchus



¿Y el patio de atrás?
El doceavo Informe del Estado de la Nación reveló como es costumbre datos 
interesantes sobre la actualidad de nuestro país, algunos muy alentadores, 
otros que merecen especial atención. 
No sorprende que la actividad turística continúe 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 económico. 
Lamentablemente, no todas las noticias que trae el informe son buenas, dado 
que señala que Guanacaste es uno de los lugares con más desigualdad, y 
donde más se ha acentuado la pobreza. 
Ante tal contradicción, no podemos dejar de preguntar qué es lo que está 
pasando, no sólo en esta región, sino en todo el país, 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.
Quizás es momento de replantear los objetivos, tanto los personales como 
los corporativos. Preguntarse qué está aportando la empresa a la comunidad. 
Tomar  ejemplos como los del Hotel 
Punta Islita, donde han logrado entender 
y aplicar un modelo de responsabilidad 
social que ha servido de inspiración en 
otras latitudes. 
No es posible que se construyan mega-
proyectos, hoteles que ofrecen todos 
los lujos y que tengan el patio de atrás 
marcado por la miseria. 

Shirley Ugalde Méndez
shirley.ugalde@eka.net

nota de
 la editora

Presidente
Karl Hempel Nanne
karl.hempel@eka.net
directora
Michelle Goddard
michelle.goddard@eka.net
director editorial
Hugo Ulate Sandoval
hugo.ulate@eka.net
editora
Shirley Ugalde
shirley.ugalde@eka.net
asesor comercial
Guillermo Rodríguez S.
guillermo.rodriguez@eka.net
Tel: 383-1651
subdirectora editorial
Shirley Ugalde
shirley.ugalde@eka.net
directora arte
Nuria Mesalles J.
nuria.mesalles@eka.net
diagramación
Liliana Castro Solano
Juan Carlos Conejo
fotografía
Shirley Ugalde 
Frank Guevara
fotografía portada
Rónald Román 
directora eventos
Carolina Martén
carolina.marten@eka.net 
televentas
Melanie Töebe ext. 134
melanie.toebe@eka.net
colaboradores
Fabiola Urbina
Miryam B. Moneo

Tel.: 520-0070 Fax: 520-0047
Apartado 11406-1000
San José, Costa Rica

Suscripciones
Suscripción anual: $40
Suscripción dos años: $50
Tel.:520-0070 ext.134

www.apetitoenlinea.com

Aclaraciones
En la edición anterior, de octu
bre- noviembre, en la página 3 
corres­pondiente al  anuncio de 
la compañía Belca Food Service, 
por error se consignó una pro
moción que ya no tiene vigencia. 
Igualmente, en el Directorio de 
Exphore, se publicó es­te mis­mo 
anuncio.
Ofrecemos dis­culpas, por los 
inconvenientes que es­ta situa
ción pueda traer.
En la página 6, del Directorio de 
Exphore, se consignó el nombre 
de Martín Gutiérrez, y lo correc
to es Daniel Martínez, Baris­ta 
y Asesor Comercial de Electro
frío. 
Ofrecemos dis­culpas por los 
inconvenientes causados por 
es­ta situación. 
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Segu­ridad con persua­sión
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un lugar a otro, no ingresan a ningún 
salón, usan celular sin hablar, en fin 
deambulan sin hacer nada, pero se 
necesita cierta malicia y ex­periencia 
para detectarlos”. 
León agregó que no debe dejarse 
llevar por la apariencia, porque en 
la mayoría 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

Persuadir más que enfrentar, es la 
principal táctica que utilizan en el 
Hotel Real Intercontinental para evi
tar los robos a turis­tas. 
Es­te hotel recientemente realizó una 
inversión de 200 mil dólares, en tec
nología de punta para seguridad, con 
lo que han reforzado su equipo de 
circuito cerrado de televisión, para 
el monitoreo completo de las áreas 
públicas del hotel, con cámaras y 
domos fijos y móviles, que trans­miten 
imágenes en tiempo real, tanto de día 
como de noche. 	
Mariano León, Encargado de Seguri
dad de ese hotel, comentó que se 
trata de una fuerte inversión, que va 
acorde con las políticas del Grupo 
Real, “Nues­tra filosofía es ofrecer 
al cliente lo mejor de lo mejor, y 
es­tar siempre a la vanguardia de la 
tecnología”. El sis­tema de vigilancia 
también permite mejorar el servicio, 
ya que por medio de la cobertura de 
video, es posible detectar fácilmen
te algún problema en los diferentes 
pisos, que de inmediato se reportan 
al encargado. Según León, además 
del equipo adecuado, se necesita 
mucha intuición para detectar a un 
posible asaltante. “Observar no ver, 
los ladrones tienen por lo general cier
tas actitudes, por ejemplo caminan de 

El hotel Real Intercontinental invirtió 200 mil dóla­res pa­ra equipar su sistema 
de segu­ridad con lo más avanza­do en tecnología pa­ra equipos de vigilancia. 

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



El Tabacón 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 publicación sobre 
hoteles y spas, por lo que es­tá clasificada como una auto
ridad a nivel mundial para los amantes del viaje. 
Rosalina Pérez, Directora del Spa, comentó que se 
encuentran muy satis­fechos con el reconocimiento, 
“es­tamos muy orgullosos y a la vez más comprometidos 
con nues­tros sueños y metas, pero principalmente con 
el servicio que brindamos”.
Pérez asegura que para que un spa sea de clase mundial 
“debe contar con personal altamente capacitado en las 
técnicas para la aplicación de los dis­tintos tratamientos 
y en servicio al cliente, además debe de tener el más 
moderno equipo en camillas, máquinas es­terilizadoras y 
productos de muy alta calidad, que permitan brindar una 
ex­periencia inmejorable a los clientes”.
El porcentaje de ocupación de es­te hotel es de un 80% 
al año, un 5% de los ingresos son des­tinados a publicidad 
que se enfoca principalmente en revis­tas internacionales 
y en el website del hotel.
Recientemente, Tabacón Grand Spa recibió la califica
ción de cinco es­trellas otorgada por el Ins­tituto Cos­tarri
cense de Turis­mo, y además fueron certificados como 
un “Leading Hotels of de World”,  un reconocimiento 
a nivel mundial que otorga la ex­clusiva organización del 
mis­mo nombre, sólo a hoteles que cumplan con altos 
es­tándares de calidad y servicio. 

Un spa de clase mundial

aperitivos
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Saeco tiene una ex­celente promoción de fin de año. 
Se trata de la línea Magic en versión compacta, con 
precios que van des­de los 200 dólares. No pierda es­ta 
ex­celente oportunidad de adquirir es­tas máquinas para 
es­presos y capuccinos. 
Caracterís­ticas generales: Cappuccinatore, salida de 
agua caliente/vapor, erogación simultánea de dos tazas 
de café, kits pots, pannarello, plancha calienta tazas, por
tafiltro, luces de control, caldera en acero inoxidable, de 
110 voltios, y bajo consumo. 

Para más informa
ción sobre las máqui
nas de café que 
dis­tribuye Saeco, 
puede consultar al 
teléfono (506)291-
1151, con Guillermo 
Amador

Tómese un buen café
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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
sición opciones de entretenimiento durante su es­tadía, 
con el fin de que regrese en sus próximas vacaciones.
Es­to lo han entendido muy bien en el Hotel Barceló 
Playa Tambor, pues recientemente, además 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 más 
se avance, el grado de dificultad se hace mucho mayor, 
lo que hace que los clientes en verdad gocen es­ta nue
va atracción.
Ya son varias las familias, han aprovechado es­te nuevo 
producto que ofrece es­te hotel, en el que indican que 
aún faltan más sorpresas para el dis­frute de todos los 
clientes.

¡Muy entretenido!

De punta
La tecnología se convirtió en la car ta de presentación 
de muchos ex­positores en Exphore. Por ejemplo, la empresa 
Duni sorprendió a los clientes con las máquinas de empaque 
al vacío de alimentos y con atmós­fera modificada.
Jorge Vega, Gerente General de Duni para América Latina, 
ex­plicó que es­te tipo de máquinas brindan a los clientes una 
solución integral, tanto por el rendimiento como por la versa
tilidad de las bandejas.
“Ofrecemos más de 70 tamaños y es­tilos de bandejas y el 
film es antihumectante. Incluso, podemos proveerle al cliente, 
además de las máquinas, cantidades pequeñas o grandes de 
bandejas”.
Es­te es un producto europeo. Las máquinas pequeñas pueden 
sellar has­ta 10 bandejas por minuto y son ideales para aquellos 
negocios que comercializan comidas para llevar.
Para más información, Duni tiene el teléfono (506) 203-3818.
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Poner en 
ev iden
cia al 
cliente 
delan
te de 
s u s 
acom
pañan
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 pequeños detalles 
hacen la diferencia y con ges­tos de 
cortesía y de servicio de es­te tipo, 
sin duda generarán que los clientes 
regresen.

Probablemente, uno de sus clientes, 
al terminar un almuerzo de negocios, 
decidió pagar la totalidad de la cuen
ta con tarjeta de crédito y resultó 
que, des­pués de unas dos consultas, 
el dinero plás­tico fue rechazado.
Ante es­ta situación, es mejor hacer 
un alto en el camino. ¿Cómo se 
podría sentir es­te cliente cuando se 
le notifique, delante de sus invitados, 
que la tarjeta fue rechazada? ¿Cómo 
podría sentirse, cuando quizás minu
tos atrás firmó aquel negocio por el 
que había es­perado tanto?
En es­tos casos, para no hacer pasar 
un mal rato a es­te cliente y evi
tar perderlo, una recomendación es 
enviar al salonero para que és­te le 
indique que tiene una llamada y que 
por favor le acompañe o bien, que 
desean hacerle una consulta.
Luego del pretex­to, se le puede 
indicar que la razón de llamarlo en 
privado es para hacerle ver que su 
tarjeta fue rechazada.

No diga: “su tarjeta 
fue recha­za­da”

Nuevo 
restau­rante 
El patio del Balmoral es el nombre 
del nuevo res­taurante del hotel Bal
moral, ubicado en el edificio aleda
ño, en donde algunos recordarán se 
encontraba la dis­coteca “el tunel del 
tiempo”. 
Luego de una millonaria inversión, 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 tendrán la oportunidad 
de dis­frutar de las noches y tardes 
de verano, pero si la lluvia llega, no 
hay problema, el patio será un sitio 
acogedor.
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Promover el consumo de café de 
calidad, es el propósito del Círculo 
de Baris­tas o Baris­tas Guild de Cos
ta Rica, un grupo sin fines de lucro, 
incorporado a la Asociación de Cafés 
Finos de Cos­ta Rica, que es­tá cons­ti
tuida por 40 compañías 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
rías, hoteles, res­taurantes, así como 
cualquier empresa relacionada  el con 
café.
Gema Siri, Directora Ejecutiva de la 
Asociación de Cafés Finos, comen
tó que el círculo fundamentalmente  
se creó 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

raciones.
“Nues­tro propósito es realzar la 
calidad del consumo del café a nivel 
nacional, promoviendo su carácter 
tradicional a través del perfecciona
miento de es­te arte para la indus­tria 
con es­pecialis­tas en baris­mo”.
Las metas del círculo de baris­tas se 
enfocan principalmente en la capaci
tación a sus miembros, el intercam
bio del conocimiento y el entrena
miento con ex­pertos en la materia, 
y a su vez, difundir la pasión por esa 
bebida. 
“Brindar oportunidad al gremio de 
alimentos y bebidas de recibir, por 
medio de nues­tros asociados, capa
citación integral en cuanto a cafés 
es­peciales, para que cada día aumen
te la cultura de tomar café de calidad 
en nues­tro país”, comentó Siri.
El Baris­tas Guild otorgará certificacio
nes a cafeterías, afiliadas por medio 

de un programa que realizará revisio
nes periódicas a las mis­mas que les 
aseguren los requerimientos necesa
rios para obtener la certificación y 
continuar perfeccionando su arte.
Pa­ra más informa­ción sobre el cír
cu­lo de ba­ristas: teléfono (506) 
220-0734 / 220-0685.

Círcu­lo de ba­ristas
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Llevar la fies­ta a cualquier parte es la nueva consigna de Bebidas del Trópico. Como 
parte de su nueva es­trategia de mercadeo, es­ta empresa dedicada a la importación, 
producción y dis­tribución de mezclas para cócteles, ahora cuenta con dos móviles, 
con las que literalmente llevan la fies­ta a todo lugar.
“Es­tuvimos en los carnavales de Limón y fue impresionante la aceptación que 
tuvieron los cocteles, la gente no sólo venía una y otra vez, sino que nos recomen
daba a otros clientes”, comentó James Tait, Gerente General de 
Bebidas del Trópico. 
Tait agregó que le llamó la atención el hecho de que 
si bien los clientes pedían los cócteles tradicionales 
como margarita o piña colada, fue muy marcada la ten
dencia de de probar el mojito y el daikirí de mango, 
que no siempre se encuentran en los bares. “Por lo 
general, los hoteles y res­taurantes compran las mezclas 
para los cócteles más populares, porque son los que 
más les piden sus clientes, pero con es­to limitan 
su propia oferta”.
Afirmó que con la nueva es­trategia de abrir 
puntos de venta y llevar móviles 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 
más el producto, de manera que los mis­mos 
clientes luego llegan a pedirlo a los bares”.

Fiesta portátil 
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Corta pero contundente. Así es la his
toria de Tabalí, un viñedo joven que 
des­de su lanzamiento al mercado, 
en el 2004, se colocó entre los más 
dis­tinguidos, recibiendo gran cantidad 
de premios y reconocimientos a nivel 
mundial. 
Para el 2005, un año des­pués de su 
lanzamiento, Tabalí llegaba a merca
dos como Asia, Finlandia, Suiza, Pana
má, Puerto Rico y Cos­ta Rica. 
Tabalí ofrece ocho variedades de 
vinos. La principal caracterís­tica pre
sente en sus dos líneas, Reserva y 
Reserva Es­pecial, es que ambas han 
sido preparadas “a fuego lento”, 
como resultado de un clima mode
rado, donde la temperatura mínima 
y la máxima no son ex­tremas, y la 
lluvia es es­casa, en el Valle de Limarí, 
donde se produce, el promedio de 
precipitaciones es de 90 mm al año.
El Reserva Es­pecial Blend (Cabernet 
Sauvignon, Merlot y Shiraz) mues­tra 
gran complejidad, fuerza y elegancia, 
que se obtiene de la combinación 
de una ex­celente selección de uvas, 
con las más modernas técnicas de 
elaboración, que incluye la guarda 
en barricas de roble por 18 meses. 
Además, dentro de la línea de Reser
va Es­pecial encontramos un Pinot 
Noir con 10 meses de guarda, y un 
Chardonnay con 8 meses. Con doce 

meses de guarda, la línea Reserva 
posee una personalidad única, el 
Merlot de intensidad aromática, 
el Shiraz de profundo e intenso 
color, el Carmenére con su aroma 
a es­pecies, el Cabernet Sauvignon, 
un vino clásico 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 quedó 
demos­trado en la Noche Taba
lí que organizó Gourmet Imports 
DCR, donde los invitados tuvieron 

Con una imagen renovada, Keith 
& Ramírez se presenta como una 
opción muy atractiva para sus clien
tes, luego de una rees­tructuración 
gerencial.
Keith & Ramírez fortaleció su fuerza 
de ventas, y es­tá realizando una fuer
te inversión en la promoción 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. 
Según comentó Max Van Deer Laat, 
Gerente de Mercadeo y Ventas, el 
show room va más allá de una sala de 
ex­hibición de productos, “el objetivo 
es ofrecer un servicio más 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 
& Ramírez. No sólo 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, asegurarnos de que hayan 
personas capacitadas en todo el país, 
para ofrecer servicio técnico, que en 
el caso de recibir nues­tras capacita
ciones, serían técnicos autorizados. 
Se trata de una visión abierta que 
bus­ca mayor bienes­tar para nues­tros 
clientes”.
Max Van Deer Laat, Gerente de Mer
ca­deo de Keith & Ra­mírez 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 ju­rídicas”.

Keith & Ra­mírez 
estrena show room

Ta­ba­lí: a fuego lento

Jurgüen Mormels, de Gourmet Imports DCR, empresa importa­dora de Ta­ba
lí, con Ma­ría Cecilia y Ga­briel Carneva­le, Israel y Doris Goldgewicht.

Carolina Solano, es 
la Directora Financie
ra del hotel Barceló 
Playa Langos­ta. Ella 
tiene muy claro que 
para que un todo 
incluido funcione, es 
fundamental el con
trol de ingresos y 
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 máxima utilización 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 coordinación entre 
los diferentes departamentos, y contar con 
un ex­celente equipo de trabajo, donde una 
de las figuras más 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”. 

¿Có­mo con­trolar las 
fi­nan­zas de un todo in­clui­do?

la oportunidad de degus­tar los 
diferentes vinos, acompañados de 
deliciosos platillos, al mejor es­tilo 
del Res­taurante Jurgüen´s. 
Doris Goldgewicht, aseguró que 
“el Chardonnay fue sencillamente 
es­pectacular, pero el Merlot tiene 
un cuerpo es­pecial que me lo imagi
né con un risotto”.
Para Gabriel Carnevale del Grupo 
Pampa la decisión de elegir un favo
rito de la noche no fue una tarea 
sencilla, “es muy difícil comparar, 
pero me quedo con el Carmenére 
y el Chardonnay”, comentó. 
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La cancelación del atraque del cruce
ro Victory, de la línea Carnaval Cruis
ses al puerto de Limón, por causa de 
los movimientos de huelga que se 
dieron en esa provinci, causó 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 así como a 
la imagen del país.
Ante es­ta situación, el minis­tro de 
Turis­mo, Carlos Ricardo Benavides 
lamentó las consecuencias de la huel
ga efectuada por los trabajadores de 
Junta de Adminis­tración Portuaria y 
de Desarrollo de la Vertiente Atlánti
ca (JAPDEVA).
“Le pido a los líderes sindicales del 
Caribe que entiendan que la interrup
ción 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 artesanías, realización 
de ex­cursiones y otros servicios”, dijo 
Benavides.
Según datos suminis­trados por sus 
representantes en el país, solamente 
por atraque y canon de $2.09 por 
cada pasajero en la nave, JAPDEVA 
dejó de percibir más de $12 mil.
El crucero también tenía la necesidad 
de comprar provisiones y agua, no 
pudo adquirir en el país, 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 
habían sido enviadas de Es­tados Uni

dos para ser embarcadas a través del 
puerto de Limón.
A es­ta situación, se une el hecho de 
que la compañía 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 turís­tica.
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 
turís­ticos 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 y $70 por cada visitante.

Cancela­ción de cru­cero en 
Limón dejó pérdidas millona­rias

La empresa Kimberly Clark de 
Cos­ta Rica realizó el pasado 23 
de Octubre, la presentación a sus 
cliente de la nueva campaña de 
higiene  “La Salud es­ta en sus 
manos”, campaña innovadora que 
pretende educar a la población en 
el correcto lavado de manos a tra
vés de 7 sencillos pasos, es­to como 
una medida fácil para mejorar la 
higiene y salud de las personas. 
Evitando de así la trans­misión de 
enfermedades contagiosas como la 
gripe, diarrea y has­ta la meningitis, 
entre otras.
El interés social de es­ta campaña 
ameritó la participación de la actual 
minis­tra de salud Dra. Maria Luisa 
Ávila  es­pecialis­ta en Infectología 
quien compartió unas palabras con 
los asis­tentes donde avaló la cam
paña y sus beneficios. Además hizo 
es­pecial hincapié en la iniciativa de 
la empresa y su rol de agente de 
cambio en la educación de la socie
dad cos­tarricense.
El material de la campaña consis­te 
en una serie de gráficas de pared 
y de piso, indicadores de mesa, 
brochures, pulseras y stickers que 
hacen alusión 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 campaña que se es­tará llevando 
a las empresas que coloquen la 
campaña.
Al evento asis­tieron clientes, Dis
tribuidores, invitados es­peciales, 
como personeros de la caja cos­ta
rricense del seguro social.
Si quiere tener más informa­ción 
acerca de la campa­ña puede comu
nicarse con Sofía Barquero, del 
departa­mento de Merca­deo de 
KCP al 298-3039.

Licor controla­do 
Un de los problema comune de los 
bares y res­taurantes es el inventario, 
ya que es difícil poder controlar que 
cada salonero sirva la cantidad que los 
clientes es­tán pagando. La buena noti
cia es que ahora la tecnología resulta 
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 
electrónicos 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 
actúa como una interfase entre la fac
turación y el dis­pensador. Cada vez 
que se carga un trago a una cuenta, 
el sis­tema envía la orden al equipo 
dis­pensador activándolo para que dis
pense la cantidad facturada, si no se 
factura, el dis­pensador no deja salir 
el licor”, ex­plicó Jorge Salas, Gerente 
General de SyG Sis­temas.
La principal ayuda de es­ta herramien
ta junto con el dis­pensador electróni
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.

Campaña lavado de manos

Kimberly Clark Professional
aperitivos
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aperitivos

“Tips del Chef”

El vino, como materia prima nace, crece, se desarrolla 
y muere. Algunos vinos son aptos para beber en su 
primer año de vida y otros mejoran con el tiempo. 
Hay en ello un complejo indeterminado de azúcares, 
minerales, pigmentos, és­teres, aldehídos y taninos.
Los buenos vinos tienen mayor número de es­tos 
componentes que los ordinarios. Sin embargo, para 
llegar a su punto óptimo necesitan oxígeno y tiempo. 
La vida del vino, por tanto, se puede definir como el 
período comprendido des­de su nacimiento has­ta el 
punto álgido de su madurez, cuando sus elementos 
es­tán en su mejor armonía. A partir de aquí, sus carac
terís­ticas se modifican y pierden el equilibrio. Se dice 
entonces que se es­tá 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 variación 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 rubí, con mucha 
as­tringencia. Pronto llega a su plenitud comenzando 
su decadencia de rubí a tela.
Vino de Reserva: tánico, ás­pero, de color púrpura en 
su juventud. En su plenitud, presenta bordes tejas y 
sabor a roble.
Vino Gran Reserva: ás­pero y con mucho cuerpo en la 
fase de maduración; des­pués de varios años adquiere 
su redondez y equilibrio.

La vida del vino
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 años que es­tán por llegar es­ta 
indus­tria tendrá una serie de factores que lo impacta
rán: diversidad, globalización, medios de comunicación 
digitales, entre otras cosas, según señaló Lawrence 
Hefler, fundador de Hefler Internacional, (una firma de 
consultoría mundial, es­pecializada en la indus­tria del 
tiempo compartido) Algunos de es­tos factores fueron 
des­critos así:
1 Demostración de marca: Los resorts de des­tino 
ofrecerán una alternativa de ´auto guía´ es decir, tours 
audiovisuales que entregarán al público un mensaje cla
ro de los productos.
2 Maxi-vacs: de tocar y sentir los objetos físicamen
te se pasará a las presentaciones en multimedia y a la 
tecnología interactiva, lo que hará que el consumidor 
des­pierte más sus sentidos para entender y retener la 
información. 
3 Mercado global y aplicación local: Los próxi
mos años permitirán observar el crecimiento global de 
la indus­tria, será una ex­periencia de aprendizaje para 
comercializar globalmente y adaptar su marca y produc
to a las culturas locales.
4 Comunidades virtuales: Los sitios web serán 
más interactivos, tendrán usuarios más satis­fechos y 
amis­tosos.
5 Marca compartida: Las compañías bus­carán más 
alianzas es­tratégicas, así reforzarán los bancos de datos 
de una y otra organización.

Tendencias del 
tiempo compartido

Durante la ceremonia de clausu
ra, los patrocinadores anunciaron la 
apertura de la segunda competencia 
de cocina, la cual tendrá lugar en Exp
hore 2007, y cuya ins­cripción será a 
partir del 1 de enero. 
Los interesados en conocer los 
detalles de la competencia pueden 
ingresar a la página web www.maes
troculinario.com, donde se darán a 
conocer las fechas, los requisitos de 
participación, las bases del concur
so, y otras es­pecificaciones como 
el tema que tendrá es­ta segunda 

competencia. 
En su primer año, 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 realizó del 29 al 31 de 
julio. De es­ta primera etapa fueron 
elegidos doce finalis­tas, quienes parti
ciparon en la eliminatoria final que se 
realizó en Exphore. 
El ganador del primer Maestr@ Culi
nari@ fue el chef Juan José Rodríguez, 
del Res­taurante Don Prós­pero, de la 
empresa Café Britt, quien obtuvo la 
máxima calificación de los jueces, y 
se llevó la presea de plata. Ningún 
participante obtuvo los puntos nece
sarios para llevarse el oro. 

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 edición del Maestr@  
Culinari@ se realizó 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. 

Maestr@ Cu­lina­ri@ cerró primera eta­pa 
Los chefs  Gusta­vo Villa­lobos de 
la Escuela Gourmet Arcam, Evelio 
Pérez, del Hotel Ra­ma­da Herra­du­ra, 
Leopoldo Cortés, del Hotel Ta­ba
cón Grand Spa, Carlos  Jiménez del 
Hotel Barceló Palma Real y Víctor 
Sa­la­zar,  quien du­rante el concurso 
tra­ba­ja­ba pa­ra el Hotel Barceló San 
José Pa­la­cio, y ahora se encuentra en 
el Hotel Balmoral. 
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Daniela Jimé­nez, Chef y Propietaria de Tutti Li

El res­taurante Tutti Li aumentó de manera consi
derable sus ventas de vino des­de el momento en 
que decidieron venderlo por copa. Daniela Jiménez, 

Chef y Propietaria de Tutti Li, asegura que des­de hace cerca 
de año y medio implementaron el sis­tema de venta de vino 
por copa y, aunque confiesa que al principio tenía dudas sobre 
el sis­tema, asegura que ha sido una de las decisiones más acer
tadas que ha tomado en su negocio. 
“Al principio, el miedo era de abrir una botella y que se quedara 
ahí una o dos semanas, pero eso nunca pasó. Las botellas no 
duran más de dos días. Es increíble la rotación que tiene el vino 
por copa”, indica Jiménez.
Tutti Li abrió sus puertas hace cuatro años, y des­de entonces 
se ha caracterizado por tener una amplia carta de vinos, eso sí 
vigilada de cerca por Jiménez , “cada seis meses reviso con detalle 
la carta, por lo general, saco entre diez y quince vinos, los que no 
han tenido rotación, e incluyo nuevas propues­tas”. 
Jiménez enfatizó que además de la oferta de vinos Premium por 
copa, otra es­trategia que aplica en su res­taurante es asegurarse 
de que, tanto ella como sus saloneros conozcan lo que ofrecen. 
“Ningún vino entra a Tutti Li si yo no lo pruebo, para mí es regla 
sentarme con mis vendedores a degus­tar cada vino que vamos a 
incluir en la carta, ellos tienen que conocer cada uno de los pro
ductos que aquí ofrecemos”. 
Nótese que Jiménez llama “mis vendedo
res” a sus saloneros, dándole una dimen
sión más real y significativa a ese pues­to. 

Entre copa y copa
La experiencia 
de Tutti Li

“Al principio, el miedo era de 
abrir una botella y que se que
da­ra ahí una o dos sema­nas, 
pero eso nunca pa­só”. Da­niela 
Jiménez, Chef y Propieta­ria

Con el propósito de fomentar la cultura del vino en Cos­ta Rica y captar la 
atención de consumidores actuales y potenciales nace Ex­po Vino Cos­ta 
Rica, una feria que reunirá a importadores y dis­tribuidores de vino con inter

mediarios del sector, (hoteles, res­taurantes, licoreras, supermercados, wine bars), 
así como clientes finales, des­de los más ex­perimentados tomadores, has­ta los que 
apenas se inician en la aventura de conocer todo lo relacionado con la cultura que 
encierra es­ta fas­cinante bebida. 
Ex­po  Vino Costa Rica tendrá lugar del martes 23 al jueves 25 de octubre del 2007, 
de 1 de la tarde a 9 de la noche, en el hotel Real Intercontinental.
En el marco de el evento tendrán lugar  varias actividades relacionadas, como es 
el caso del “Wine Tas­ting”, en donde los participantes realizarán un viaje virtual 
por los viñedos de las principales regiones del mundo, catando los productos que 
ofrecerán las empresas patrocinadoras. Además se realizarán cenas en las que los 
asis­tentes podrán degus­tar diferentes tipos de vinos acompañados de ex­quisitos 
platillos.
Otra de las alternativas para los visitantes es la asis­tencia a charlas y degus­taciones 
dirigidas, con el propósito de promover aún más el conocimiento de es­ta bebida. 
Karl Hempel, Director de Apetito, revis­ta patrocinadora del evento, comentó que 
se trata de una ex­celente oportunidad para la creciente indus­tria de vino en nues
tro país, “además de dar a conocer la variedad de oferta de productos, Ex­po Vino 
Cos­ta Rica será un lugar de encuentro para quienes desean conocer y degus­tar 
gran variedad de vinos, un punto de encuentro para el desarrollo de importantes 
negocios”.
¿Por qué exponer?
• Fomentar el desarrollo de la cultura del vino
• Participar de negociaciones es­tratégicas con  los intermediarios del sector
• Dar a conocer los productos más des­tacados a consumidores actuales y potencia
les
• Contribuir al desarrollo de la cultura y el consumo inteligente del vino 
• Es­trechar, renovar y crear nuevos lazos con clientes nuevos y actuales 
• Abrir nuevos mercados. Más información: Tel.: 520-0070 ext.132

Todo sobre vinos

"Ante la victo­ria, es merecido; 
ante la derro­ta, es necesario" 
Na­poleón Bona­parte, 
re­fi­riéndose al Cham­pag­ne.



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 es­tá en la labor que ellos 
hacen, y muchos clientes es­peran y siguen lo que el salonero les 

recomienda, de ahí que sea básico que conozcan la carta de vinos y mane
jen las posibilidades de maridaje que se puede hacer con la comida. 
Ofrecemos a nues­tros clientes capacitación sobre cultura del vino, oríge
nes, cepas, copas, maridaje  y por supues­to sobre las caracterís­ticas gene
rales y técnicas de los productos de su carta. Siempre promovemos que 
el personal pruebe la mayoría de los vinos que es­tá vendiendo. En algunos 
casos incluso trabajamos en conjunto con el chef para acordar recomenda
ciones en el menú, de acuerdo con los ingredientes de las recetas.
Se hace mucho es­fuerzo en el tema de la capacitación. 

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 es­tá 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 más de la cultura del vino, les dará seguridad y traerá beneficios para 
ellos, para el res­taurante y para la calidad del servicio que reciben los consumidores. 
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Sa­loneros prepa­ra­dos

Si bien, la venta de vino por copa se perfila como una de las formas más atractivas y exi
tosas de ofrecer es­ta bebida, nada se logra si el salonero no conoce lo que es­tá 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 mayoría 
ofrece capacitación de alta calidad, el desinterés de los saloneros e incluso de los dueños 
de res­taurantes es el principal limitante de su formación. 

Los mejores tips de los expertos



Sergio Altmann
Director Comercial, Alpiste 

Es­tamos 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 capacitación. Tenemos programas 
permanentes de capacitación, donde lo primero que se 
bus­ca es nivelar conceptos, des­de lo básico de cómo 
se abre una botella, a quién servir primero en la mesa, 
qué hacer con el corcho, porque el vino en nues­tro 
país sigue siendo un tabú, en muchos lugares todavía no 
saben cómo ofrecer o servir vino.
Con el programa de capacitación permanente, en un 
año hemos capacitado a más de 320 saloneros, pero no 
todos se gradúan con nosotros, es un programa difícil de 
pasar, para aprobar el curso tienen que es­tudiar, domi
nar conceptos, son cursos bas­tante técnicos. 
Los saloneros y dueños 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 más proactivo. 
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Sa­loneros proactivos 

Pablo Cruz Vargas 
Gerente de Marca Dispal 

Algunos 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. Es­tá demos­trado que 
a mayor calidad de vino que un cliente pida, mayor es 
la calidad del plato que lo acompaña. 
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 compañero. Si tienen vinos de cali
dad y accesibles, el cliente los va a comprar y su ex­pe
riencia en el lugar será más 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 vendrá una vez.
No olvidar que al vender un vino es­tá en juego la ima
gen del hotel o res­taurante, por eso es fundamental la 
elección de su proveedor. Empresas importadoras de 
vinos abren y cierran todos los días, 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 óptimo al consumidor final, es un 
producto de cuidado, recuerde que el cliente terminará 
culpando al res­taurante por vender vino malo, fama que 
a nadie le conviene.

Romper mitos



Sin 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 satis­facción del cliente 
y en consecuencia aumentan las ventas. Según 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 inversión definitiva
mente se paga. 
Por otra parte, el beneficio de vender vino por copa es­tá 
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 más fácil arries
garse, la ex­periencia para el cliente es más enriquecedora, 
además 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 centígrados, y los 
tintos entre 16 y 18 grados. En el caso de los blancos si se 
sirve muy frío, 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 alcohólico idóneos para apre
ciar su sabor.
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La copa cuenta

Euyelin Campos, Sub Gerente 
de Mercadeo Mercasa 

La clave de la venta de vinos es­tá en la seduc
ción. El cos­tarricense ha ido madurando en el 
consumo de vinos, hay una buena aceptación 

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 menú varias opciones 
de paquetes, de un plato con una copa de vino, con 
un precio atractivo, o incluso platillos para varias per
sonas, acompañados con una botella de vino.
Siempre funciona la tradicional es­trategia de colocar 
la botella en la mesa, y ofrecer alguna promoción, es 
una manera de tentar al cliente.
Algunos res­taurantes es­tán implementando sis­temas 
de degus­tación de vinos, en donde se aprovecha que 
el cliente es­tá comiendo. No es lo mis­mo probar el 
vino en un supermercado, sin ningún plato que lo 
acompañe, que en un res­taurante que además es un 
ambiente mucho más relajado, es el lugar idóneo para 
degus­taciones.
En nues­tro país, el vino es un producto que se com
pra por impulso, por tentación, al menos has­ta que se 
convierta en un producto de consumo normal, donde 
se compre como parte de la canas­ta básica, en ese 
caso las reglas serán otras, y el consumidor tendrá 
más elementos para su selección, pero por el momen
to es un asunto de tentación. Lo compra porque lo 
prueba y le gus­ta.

Tener 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 acompañar su comida. 
Tenemos programas de capacitación e incentivos 
para los saloneros, con el propósito de incentivar el 
consumo, pero lo más importante es que los dueños 
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 más 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 rotación 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 país, por región, para que los 
clientes identifiquen fácilmente lo 
que van a pedir.

Juan Carlos Amrhein, 
Gerente de Marca 
Distribuidora Isleña S.A

Alain Spruyt Vicepresidente
Asehot Internacional

Oferta variada 

Tentar al cliente



Conocedor 
de su producto 
Jürguen Mormels 
Gerente General 
Gourmet Imports DCR
“El salonero debe tener un profundo conocimiento de 
los vinos que ofrece, sin necesidad de ser un ex­perto, 
puede dominar detalles como por ejemplo la región de 
donde proviene, el tipo de uva, las caracterís­ticas del 
vino, a qué temperatura hay que consumirlo, y el mari
daje de manera que puede aconsejar correctamente al 
cliente de cómo acompañar 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 
región de donde proviene, es decir el terroir (viña o 
zona con caracteres peculiares que dan personalidad a 
los vinos producidos en ella). 
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Estrategias inteligentes 
Alexander Aglietti 
Gerente de Ventas La Nacional 
La recomendación para vender más vinos en hoteles y res­tauran
tes va enfocada en cuatro as­pectos que son el precio, el surtido, 
la capacitación y la ex­hibición. 
En cuanto al precio, es preciso que los hoteles y res­taurantes 
bajen los precios de los vinos que a veces son altísimos y volver
los razonables. De es­ta forma aumentaría automáticamente 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, olvidándose 
de que el cliente es quien decide.
Ex­hibir los vinos de la casa en un mueble decorativo causa muy 
buena impresión y además invita a la persona a decidirse más 
fácilmente por algún vino en es­pecial. 
Por último, pero no menos importante es la preparación 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 recomendación para algún platillo en particular o 
cómo se sirve en la mesa, as­pectos determinantes en la impre
sión que se quiere causar en el cliente. 



Para que un vino tenga condiciones apropiadas para 
el cliente y és­te pueda degus­tar su sabor, se debe 
servir a la temperatura adecuada, es­to le permitirá 

des­plegar todo su encanto. El vino blanco necesita es­tar 
lo suficientemente frío como para que resulte refres­can
te y el tinto debe servirse a una temperatura ligeramente 
más alta.
“Degus­tar un vino en una copa adecuada, aumenta el 
grado de satis­facción. La forma de la copa ejercerá 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 sólo se llena dos tercios y 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 acompañantes ideales de 
los calamares, los pes­cados cocidos en general, los fritos 
o asados, el centollo, la langos­ta cocida con mayonesa, 
el jamón, 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 río y los maris­cos en 
general.
Los vinos dulces son ex­celentes para acompañar los pos
tres con chocolate, los hojaldres y los bizcochos.
Los vinos tintos ligeros (jóvenes) acompañan muy bien 
al cordero asado, a la carne de ternera, a la de ave, las 
pas­tas, las verduras, la paella, los embutidos, los huevos 
fritos, el jamón y las sopas con base de carne.
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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Gabriel Carnevale 
Gerente General, Grupo Pampa

Para 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 países 

donde no ha sido tradicional su consumo, se veía 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 más 
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 resulta más rentable que por botella. 
Al tener la opción de comprar por copa, el cliente es­tá más 
abierto a probar, es más accesible. Por los altos precios, el 
vino siempre se había vis­to como un producto de lujo, pero 
ahora es algo que se consigue prácticamente en cualquier 
lugar, se adapta a toda ocasión. 
Es necesario romper el paradigma de que el vino de la casa 
debe ser un vino barato, malo, anónimo. Por el contrario, la 
idea es vender marcas, cepas y orígenes.

Sin reglas 

Cultu­ra eu­ropea 
en pa­la­dar tico
Carol Guevara Gerente Merca­
deo, Gourmet Internacional 



Nombre 	 Tipo	 País	 Distribuidor	 Tel.
Vinos Casa Thorin 	 Blancos	 Francia 	 Distribuidora Yamuni	 227 22 22

Vinos Casa Thorin 	 Tintos 	 Francia 	 Distribuidora Yamuni	 227 22 22

Carmen 	 Cavernet Sauvingnon Reserva 	 Chile	 Distribuidora Isleña	 290 6612

Cavit 	 Pinot Grigio	 Italia	 Distribuidora Isleña	 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 Internacional	 288 6017

Piculit Neiri Barrique	 Tinto	 Italia	 Gourmet Internacional	 288 6017

Errazuriz 	 Chardonnay	 Chile	 Dispal 	 293 1224

Errazuriz Estate	 Cavernet Sauvingnon	 Chile	 Dispal 	 293 1224

Musía Terreliade 	 Merlot y Nero D’avola	 Italia	 Alpiste 	 296 4263

Terreliade Nirá	 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

Tabalí Reserva 	 Carmenére 2003	 Chile	 Gourmet Imports DCR	 281 2855

Tabalí Reserva	 Shiraz 2003	 Chile	 Gourmet Imports DCR	 281-2855

Tabalí 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

Marcas de prestigio
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“Cuenta la leyenda que un rey persa dejó olvidado un racimo 
de uvas en el fondo de una  vasija, pasado el tiempo des­cubrió 
que los frutos habían fermentado y de ellos brotaba un líquido. 
Él pensó que era algún tipo de veneno y marcó el recipiente 
advirtiendo a sus cortesanas  que era peligroso. En tanto, una 
de ellas pensó en suicidarse por haber perdido los favores del 

rey.  Al tomar la bebida, en lugar de des­mayos y dolores, 
cada sorbo le provocaba  una sensación de alegría, por lo que 

ofreció una copa al soberano y volvieron a amarse.”
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Cuervo Sunrise
Ingredientes
1,5 onzas (44ml) de Jose Cuervo 
Es­pecial
1/2 onza (14,7ml) de granadilla
Tres onzas (88,7) de jugo de naranja 
Hielo 
Cereza marrras­quino

Preparación
Enfríe una copa para martini, llenán
dola con cubos de hielo y agua. Una 
vez que la copa es­té bien fría, es­curra 
la granadilla en el interior de la copa, 
gírela para que se dis­tribuya de forma 
uniforme y póngala 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 fácil, solo tiene 
que mezclar los siguientes 
ingredientes:
1 oz de Jugo de Limón
2 oz de Jugo de Naranja
2 oz de Jugo de Piña
1 1/2 oz de Ron
1/2 oz de Cereza, Banano o Melón 
licuado
1/2 oz Sirope de Granadina
Hielo
Adornar con Cereza y Naranja                                                                                           
                              
Sin embargo hay una forma más 
rápida 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 más de 
20 mezclas de cócteles diferentes, 
incluyendo el Bahama Mama y la 
famosa Piña Colada. 
Pa­ra una degusta­ción de los produc
tos de Bebidas del Trópico comu­ni
carse con info@bebidasdeltropico.
com.
Distribuye: Bebidas
del Trópico S.A.
Telé­fono:

Golden Margarita 
Ingredientes
Una onza (29,5ml) de Jose Cuervo 
Es­pecial
Tres onzas (88,7ml) de Jose Cuervo 
Lime Margarita Mix
1/2 onza (14,7ml) de Grand Marnier 
1 taza o más de hielo 
Rodaja de limón, sal 
Preparación
Frotar con el medio limón 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 Marnier y hielo. 
Agitar fuerte y colar la bebida en el 
vaso adornado, lleno de hielo.
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Jackarita 
Ingredientes
Una onza y media de Jack Daniela 
Media onza de triple seco
Tres onzas de margarita mix
Preparación
Batir bien, y servir en copa bordada 
de sal y decorada con limón. 

Malibú Splash 
Ingredientes
Una y media parte de Malibú
Cuatro partes de 7up
Una rodaja de limón
Preparación
Agregue la mezcla en un vaso alto 
con hielo y decore con limón. 
Distribuye: Dispal 
Telé­fono: 293-1224

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
Preparación
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 póngalo en la refrige
radora. 
Distribuye: Nestlé 
www.nestle.co.cr

Cosmo Trio 
de Manzana
Ingredientes
2 onzas Three Olives Manzana
1 onza Triple Sec
2 onzas Cramberry juice
1 onza jugo de limón

Batido 
de Piña
Ingredientes 
1 Lata de leche Condensada La 
Lechera de Nes­tlé
2 veces la mis­ma medida de piña cor
tada en trocitos 
Hielo al gus­to 
Preparación
Licuar la Leche Condensada La 
Lechera de Nes­tlé, la piña picada y 
el hielo al gus­to.
Mezclar bien y servir de inmediato.

Honey Martini 
23 años
Ingredientes
2 1/2 oz Ron Zacapa 23 años
1 cucharada de miel
1/2 onza jugo de limón
1/4 oz Soda

Mojito Zacapa 
23 años
Ingredientes
2 oz Ron Zacapa 23 años
2 cucharadas de azúcar
10 hojas de hierba buena
Soda has­ta llenar 3/4 del vaso
Distribuye:  Alpiste 
Telé­fono: 296-4263
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Jimango 
Ingredientes
Dos onzas de tequila El Jimador 
Blanco 
Cinco onzas de jugo de mango 
Una cucharadita de jugo de limón 
Sal 
Salsa tabas­co 
Hielo frapé
Preparación
Es­carche un vaso jaibolero con sal, 
añada el hielo frapé, vierta el Tequila 
el Jimador Blanco, ponga sal al gus­to 
y salsa Tabas­co, complete la bebida 
con el jugo de limón y el jugo de 
mango, agite repetidas veces. 

Lady Killer 
Ingredientes
Un tercio de Pas­soa 
Dos tercios de jugo de grapefruit 
Servir con cubos de hielo.
Distribuye: 
Distribuidora Yamuni
Telé­fono: 227-2222

Southern Style 
Mint Ju­lep 
Ingredientes
45 ml ( una y media onza) de Jim 
Beam Bourbon
5 mg. (una cucharadita) de azucar 
granulada 
10 mg (dos cucharaditas) de agua 
Hielo finamente picado 
Menta fres­ca 
Preparación
En un vaso Collins disuelva el azú
car con las dos cucharaditas de 
agua. Llene el vaso con hielo pica
do y agregue Jim Beam Bourbon, 
si es necesario agregue más hielo, 
(es muy importante que no man
tenga el vaso en su mano mientras 
lo es­tá sirviendo)
Decore con una ramita de men
ta.

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 
Preparación
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 cóctel 
y decore con la cereza. 



el último día la fies­ta cerró con un wine dinner, bási
camente una degus­tación de seis platos acompañados 
con diferentes recomendaciones de vinos. Para es­te 
evento, contaron con el apoyo de Alpis­te, uno de sus 
proveedores más importantes. 
En es­tos dos años 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, es­tá enfocado en 
que nues­tros clientes siempre puedan pasar un buen 
rato”, aseguró 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 coordinación, lo más difícil 
es llevar el equipo de trabajo a un alto nivel”. 

de abrir el res­taurante, él nos ayudó a decidir has­ta 
el tipo de baldosa que colocaríamos, el diseño de la 
cocina, y des­de luego, todo el proceso de elaboración 
del menú, él es parte del alma de Bacchus”. 
En su segundo aniversario, Bacchus celebró a lo gran
de, y haciendo honor a su nombre, el vino fue el eje 
central de los tres días que duró la fies­ta, fusionando 
arte, tradición y cultura. El primer día ofrecieron un 
cóctel a los clientes y amigos, agradeciendo el apoyo, 
el segundo realizaron un concierto sinfónico en el 
centro de Santa Ana, abierto a toda la comunidad, y 

Chef Regis Molina

El res­taurante Bacchus pertenece a dos italianos, 
Mauricio Gallo y Piero Schettino, de ahí su 
influencia mediterránea, pero en definitiva quien 

ha marcado la pauta en el menú es Regis Molina, un 
peruano con formación europea, cuya es­pecialidad 
abarca los maris­cos, la comida japonesa, es­pañola, ita
liana, la pas­telería francesa y la chocolatería, solo para 
mencionar algunas áreas. 
Según afirmó Schettino, una de las mayores ventajas 
de contar con Molina es que es­tuvo des­de el nacimien
to del proyecto. “Regis es­tá con nosotros des­de antes 

El Chef Regis Molina no solo vio na­cer este proyecto, sino que estu­vo presente desde que el 
restau­rante comenzó a gestarse, por ello, hoy celebra junto a los propieta­rios los primeros 
dos años de éxito de Bacchus.

Pannacotta
Ingredientes:
600 cc de crema dulce 
130 gramos de azúcar 
5 cc de vainilla 
1 y media onza de amaretto
5 hojas de gelatina 
Preparación:
Calentar la crema dulce y el azúcar, hidratar la gelatina. 
Agregar gelatina hidratada a la crema caliente. Añadir 
vainilla y licor. 
Poner en moldes y refrigerar. 

Corvina con camarones 
a la mediterrá­nea (4 Por­ciones) 
Ingredientes:
4 filetes de corvina de 200 gramos cada uno 
200 gramos de camarones pequeños 
100 gramos de tomate seco
2 unidades de hongo portobello laminado fino 
1 diente de ajo picado fino 
100 ml de aceite de oliva 
100 ml funet de pes­cado 
Guarnición 
20 gramos de cebolla 
100 gramos de vainica mini
200 gramos de tomate cherry
1 chile dulce cortado en tiras finas 
5 hojas de albahaca 
100 ml de caldo de pollo 
Preparación: 
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 más. 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 horno caliente ( 200ºC)  por seis minutos. Reservar.  
Para la salsa, saltear 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 sazón, agregar una nuez de mantequilla y 
perejil picado. 
Montaje:
Poner los vegetales de base a la mitad del plato, encima 
poner la corvina y bañar con la salsa de camarones. 

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 decisión. Tiempo des­pués se graduó 
de Le Cordon Bleu de Perú, una es­cuela de alta cocina, 
donde aprendió al lado de es­trictos chefs franceses y sui
zos mucho de lo que hoy aplica, aunque reconoce que 
la práctica es lo que más le ha enseñado. 
A Cos­ta Rica llegó para trabajar en el Res­taurante Bohe
mia, de donde salió por cambio de adminis­tración, y de 
ahí pasó a Bacchus.
Participó 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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recordar que el 75-80% del turis­mo en Cos­ta Rica viene 
de Es­tados Unidos", señala Vargas, al tiempo que apunta 
al aumento que se es­tá produciendo en el número 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, y lamenta 
"las malas condiciones de puertos, aeropuertos y carrete
ras". El aeropuerto Juan Santamaría, 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 categórico el presidente de la Asociación de 
Líneas 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 es­tán haciendo mejoras, por ejem
plo en las carreteras. Pero tiene que verlo". 
El des­censo de turis­tas lleva a las aerolíneas a "reacomo
dar vuelos y optar por aviones más pequeños", ex­plica 
Zamora. Manifies­ta el deseo del sector aéreo: "Que
remos que los vuelos anden llenos". El es­tancamiento 

Se teme la saturación 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 
inversión y agresividad en las campañas de promoción, 
celeridad en los planes de mejora y contención de pre
cios. 
La Cámara Nacional de Turis­mo (CANATUR) es­timó 
que el país perdió cerca de $100 millones de ingresos 
por la entrada de 75.000 turis­tas menos (4,8%) entre 
octubre del 2005 y septiembre del 2006, según datos 
de la Dirección de Aviación Civil y Alterra. 
El presidente de CANATUR, Gonzalo Vargas, adelanta 
que "ex­traoficialmente" se augura que "la caída en la 
llegada de turis­tas a través de los aeropuertos, alcanza
rá un 7,5%" al cierre de 2006. "Hay preocupación, no 
pesimis­mo", añade Vargas, para quien una de las solu
ciones inmediatas que se deben tomar es "iniciar una 
campaña más agresiva" de mercadeo y promoción en 
el ex­terior. 
Los principales competidores de Cos­ta Rica --los des­ti
nos centroamericanos y los tradicionales de República 
Dominicana, Cuba y Cancún-- es­tán realizando grandes 
inversiones en es­te capítulo, continúa el presidente de 
CANATUR, por lo que reclama al Gobierno 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 
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turismo

La llega­da de tu­ristas ha experimenta­do un nota­ble descenso seña­la­do por las  esta­dísticas 
aeroportua­rias hasta el pa­sa­do septiembre. Representantes del sector ma­nifiestan su preocu
pa­ción ante esta situa­ción de "estanca­miento" de la industria tu­rística, justo cuando aca­ba de 
arrancar la tempora­da alta­.

Es­tancamiento en la llegada de pasajeros preocupa al sector

¿Ma­los tiempos 
pa­ra el tu­rismo?
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Llegadas de turistas internacionales 
a Costa Rica Por Juan Santa María		
Enero-Junio 2005-2006				  

 				  
PAISES  Y / O        	 Ene.-Jun.	 Ene.-Jun.	 Variación 	Variación
ZONAS	 2005	 2006	 absoluta	 relativa
				  
GRAN TOTAL	 595,234	 577,163	 -18,071	 -3.0
América del Norte	 404,032	 383,371	 -20,661	 -5.1
Canadá	 33,448	 35,544	 2,096	 6.3
Estados Unidos	 349,088	 324,333	 -24,755	 -7.1
México	 21,496	 23,494	 1,998	 9.3
América Central	 39,498	 39,864	 366	 0.9
Caribe	 5,687	 6,017	 330	 5.8
America del Sur	 40,096	 42,198	 2,102	 5.2
Europa	 92,489	 92,195	 -294	 -0.3
Asia-Oriente Medio	 10,261	 10,410	 149	 1.5
África	 464	 473	 9	 1.9
Otras zonas	 2,335	 2,351	 16	 0.7

Llegadas de turistas internacionales 
a Costa Rica Por Daniel Oduber	 		
Enero-Junio 2005-2006				  
				  
PAISES Y/O        	 Ene.-Jun.	 Ene.-Jun.	 Variación 	Variación
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
Canadá	 18,009	 14,657	 -3,352	 -18.6
Estados Unidos	 57,971	 73,869	 15,898	 27.4
México	 136	 370	 234	 172.1
América Central	 226	 251	 25	 11.1
Caribe	 63	 55	 -8	 -12.7
America del Sur	 293	 286	 -7	 -2.4
Europa	 1,807	 2,296	 489	 27.1
Asia-Oriente Medio	 182	 241	 59	 32.4
África	 24	 52	 28	 116.7
Otras zonas	 101	 181	 80	 79.2

turismo

turís­tico se ha producido porque "hace mucho tiempo 
que las infraes­tructuras no son las más adecuadas que 
bus­can los turis­tas. Hay quejas cons­tantes por el es­tado 
de las carreteras, la señalización y la inseguridad". A pesar 
de que des­de el Gobierno se es­tá tomando medidas, "no 
van con la celeridad que debieran", critica Zamora. 

Saturación de aeropuertos
"El aeropuerto Santamaría se nos satura y en Liberia tene
mos la mis­ma situación", donde se agravará en diciembre, 
pronos­tica el representante de las líneas aéreas. 
Lamenta la situación que padecen los turis­tas en el Daniel 
Oduber "cuando llueve y hace calor; no tienen donde 
sentarse ni comer“. Las obras de remodelación en el aero
puerto guanacas­teco son "un res­piro, aunque seguiremos 
sin salas con aire acondicionado", advierte Zamora. No 
obs­tante, celebra "la buena reacción" de Alterra, las aero
líneas y las autoridades para reducir el tiempo de es­pera 
de los pasajeros tras su aterrizaje en el Juan Santamaría.
Los últimos datos oficiales facilitados por el Ins­tituto Cos
tarricense de Turis­mo (ICT) son más halagüeños. De 
acuerdo con las es­tadís­ticas del primer semes­tre de es­te 
año, en comparación con el mis­mo periodo de 2005, la 
llegada de turis­tas internacionales reporta un crecimiento 
del 3,8%. Eso sí, según el ICT entre enero y junio de 2006 
el aeropuerto Juan Santamaría ex­perimentó una caída 
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 es­tá viviendo un boom; 
todos quieren venir por allí, mientras la situación en el 
Juan Santamaría se opaca porque la falta de seguridad 
daña su imagen". 
Para el presidente de la Cámara Cos­tarricense de Hote
les, Manuel H. Rodríguez, Cos­ta Rica "no se puede permi
tir que se mantenga el es­collo de que los aeropuertos se 
saturen en temporada alta". Aunque "se es­tán tomando 
las medidas oportunas por parte del Gobierno ante ese 
cuello de botella" que se produce, por ejemplo en el aero
puerto Juan Santamaría, contribuye a que "el turis­ta no se 
lleve una buena impresión al entrar y salir del país" 
Rodríguez, 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”, caída "que preocupa bas­tante al sector 
hotelero, el que más inversión tiene". "Muchos dicen que hacen fal
ta cuartos, eso sólo ocurre en Guanacas­te y ciertos puntos, pero 
en general, van a sobrar en la época alta". Lo que se deben evitar, 
señala 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 Panamá”, es­te último que lo hace "de forma agresiva" y "no nos 
podemos dormir", advierte el representante de los hoteleros. Hay 
que "replantearse qué es­tá pasando", añade. En es­te sentido, afirma 
que Cos­ta Rica "se es­tá volviendo un des­tino caro", mientras siguen 
las fallas en las carreteras o la señalización (también en lo que al 
turis­mo de aventura se refiere) y la falta de seguridad, des­ventajas 
"que vienen de atrás" y frente a las que "ya el Gobierno ha tomado 
cartas en el asunto" para colaborar con el sector turís­tico. 
Rodríguez también apunta a las labores de promoción como una 
de las soluciones para mitigar el es­tancamiento turís­tico. "Tenemos 
que hacerla unidos a través del ICT". Al res­pecto, señala la presen
cia (al cierre de es­ta edición) 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 generó en la balanza de pagos $1.569,9 millo
nes, $212,5 más que en el año anterior, según datos facilitados por 
el ICT. Para que es­ta importante fuente de divisas no se es­tanque 
"hay que brindar seguridad jurídica" en las inversiones, reclama el 
presidente de CANATUR, "y el país no ha sido consecuente y a 
mitad de camino, se cambian las condiciones". Agrega que de acuer
do con la Contraloría General de la República se han producido 
más de 900 cancelaciones en contratos turís­ticos de empresas que 
habían venido a invertir en Cos­ta Rica.
Gonzalo Vargas coincide con Manuel H. Rodríguez en que las pre
visiones de crecimiento del 5,5% que apunta para es­te periodo el 
Plan Nacional de Desarrollo Turís­tico 2002-2012 no se van a alcan
zar. El fin del es­tancamiento en la indus­tria turís­tica va a depender 
de las acciones que se emprendan", apunta Vargas. Mientras, el pre
sidente de CANATUR admite que aún no hay logros a reseñar en 
el capítulo turís­tico por parte de la Adminis­tración del presidente 
Ós­car Arias, pero apela a que su llegada al Gobierno "es reciente" 
y por tanto considera "prematuro" determinar si es­tá cumpliendo 
con el sector turís­tico.

Comentario gráficos:

Los estadou­nidenses 
prefieren Liberia
En el 2006, los turis­tas es­tadounidenses prefirieron 
aterrizar en el aeropuerto de Liberia para pasar sus 
vacaciones en Cos­ta Rica. Según los datos que mane
ja el ICT del primer semes­tre del año, en cuanto a la 
llegada de turis­tas, el aeropuerto guanacas­teco le es­tá 
ganando terreno al Santamaría, 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 aumentó un 27,4%, frente al des­censo 
de turis­tas de es­ta mis­ma nacionalidad que se produjo 
en el Juan Santamaría, un 7,1%.



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

ción de su emblemático 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).

Según Os­valdo Librizzi, Presidente Starwood América Latina, de es­ta for
ma logran consolidar un portafolio de más de 60 hoteles en 14 países de 
América Latina, un desarrollo que apenas comienza, si se compara con las 

operaciones de la compañía a nivel internacional.  Starwood Hotels & Resorts 
Worldwide, Inc, es una de las más des­tacadas compañías hoteleras y de entre
tenimiento del mundo, con aproximadamente 850 propiedades en mas de 95 
países, y 145 mil empleados, entre las propiedades adminis­tradas y propias.
“Elegimos Cos­ta Rica por ser un país con un potencial turís­tico reconocido inter
nacionalmente como de primer nivel y porque St. Regis es una marca selectiva 
que solo elige para su desarrollo y operación lugares ex­clusivos y en es­te país lo 
hemos encontrado”, indicó Librizzi.
Ubicado en el Pacífico, en Playa Coyol, Herradura, Puntarenas, cuenta actualmen
te con 10 propiedades en 6 países y suma un total de 2,090 habitaciones.
A partir del 2005, es­ta cadena comenzó la ex­pansión de su marca y es­pera dupli
car el número de propiedades para el 2008.
La ex­pansión 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 conrará con 133 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 inversión de $200 millones y la idea es que el hotel 
abra sus puertas en el 2008.
La cadena es­tadounidense sus­cribió un convenio con Génesis, sociedad inmobi
liaria domicialiada en Cos­ta Rica, para cons­truir el complejo, cuyo diseño es­tá a 
cargo de Zürcher Arquitectos, una de las principales firmas de arquitectura de 
Cos­ta Rica. También participa en la cons­trucción Lions­tone Development, firma 
hotelera con sede en Miami, y la adminis­tración será res­ponsabilidad de la cade
na St. Regis de Starwood. 
“Al desarrollar la cadena St. Regis, continuamos en la bús­queda de los des­tinos 
más ex­clusivos del mundo, y exis­ten sólo unos cuantos en el planeta que incor
poran la belleza natural sin depurar que ofrece Cos­ta Rica”, comentó Kerry 
Hatch, Presidente de St. Regis. 
Es­ta nueva propues­ta de es­te grupo que viene a aprovechar todo el paraje 
turís­tico de la zona Pacífico, es indudable que también viene a incrementar la 
competencia del lugar y de todo el país en general, pues los turis­tas que viene 

al país, tendrán nuevas oportunidades para aprovechar su es­tadía vacacional o 
de negocios. Sin duda alguna, la apertura de es­te complejo pondrá una vez 

más a Cos­ta Rica en la mira internacional.
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Hotelería
Apertura del Hotel St. Regis Resort & Residences

Fuerte competencia     en el Pa­cífico
Después de elegir México y Punta Mita como sitios de ope
ra­ción, Costa Rica se convirtió en la tercera propiedad de la 
región, como destino pa­ra Starwood, con el hotel St. Regis 
Resort & Residences.
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La Feria de Alimentos y Bebidas IFE Américas se realizó por primera vez en Miami, reuniendo a cerca de 
300 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 años, 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 Mos­cú, IFE India, e IFE Hungría.  
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Exphore Miami

IFE consquistó Mia­mi 

exphore

Frances Bra­vo, Blue Ocean Tra­ding, pre
sentó el Ruby Kist, una bebida de Cran
berry, que está aca­pa­rando la atención de 
los consu­midores.

Donna Lund, Interna­tional Sa­les Coordina
tor de Ca­vendish Farms.

Penny Lawrence, Deneen Wiltz y Mary 
Beth Wesdock presenta­ron todo el sa­bor 
del sur de Esta­dos Unidos, en el stand de 
SUSTA. 

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

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. 

Asdrú­bal Gamboa, Gerente de Merca­deo y Ventas de 
Ca­roma, Victoria Arce, Gerente de Food Service de 
Cinta Azul y Ga­briela Zerón, de Cargill Food Company 
Centroa­mérica. 

Scout Singleton, Gerente de Ventas de 
Ca­rolina Turkey, y Miguel León, Tra­der de 
Willard Metas Int, celebra­ron el éxito. 

Dora Ma­sís y Carlos Moya de la Reposte
ría Appetit de Costa Rica en Carta­go.

Mike Muldoon y Charlotte Ga­llogly, orga­niza
dora de la feria, quien se mostró muy compla
cida con la alianza que la feria rea­lizó con la 
marca IFE, pues asegu­ra que se tra­ta de una 
estra­tegia pa­ra posicionar la feria de Mia­mi 
como la más desta­ca­da en su cla­se: “Montgo
mery Interna­tional tiene más de 110 años de 
experiencia en exhibiciones, y la marca IFE es 
proba­blemente la más reconocida en ferias de 
alimentos y bebidas del mundo”.



Demos­traciones, lanzamientos de nuevos productos e ingredientes, proyección de imagen y degus­taciones, con 
proveedores y clientes de todo el mundo, formaron parte de la tarjeta de presentación que identificó, en octubre 
pasado, a la feria Abas­tur. Abas­tur se convirtió en un encuentro de negocios y un es­pectáculo que conjugó la calidad 
de los proveedores con el sabor de los ingredientes y los clientes. Es­te tipo de ferias representan grandes oportuni
dades para el desarrollo de la gas­tronomía y hotelería.
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XXI Edición de Abas­tur México

¡Mu­cho 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 excepción.

exphore

Omar Ortega, Gerente de ven
tas de American Hotel Regis
ter.

Gerardo Flores, Gerente de Ven
tas pa­ra México, Centroa­mérica 
y el Ca­ribe de Vollrath.

Mark Su­llivan (izquierda), Director Regio
nal de Ventas pa­ra La­tinoa­mérica, de 
Turbochef.

Va­lentina Manriquez Directo
ra de Ventas Interna­ciona­les, 
de Ta­blecraft.

Mark Johnson, de Johnson Sa­les Company, y Da­le Bailey, Geren
te de Ventas, Emma Bena­videz, Representante de Ventas y 
Donnie Hudson, Coordina­dor de Eventos de Cambro.

Ma­ritza Von Chong, Represen
tante pa­ra México y Eve Hou, 
Merca­deo y Ventas de GET.

Marlin Ra­mos, Gerente General 
y Da­niel Martínez, Ba­rista y Ase
sor de Ventas de Electrofrío.

¿Sabe que pasará en el 2007?
Averígüelo en la página 67
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Cuando 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 artillería de ventas a las caracterís­ticas, beneficios y 
ventajas del insumo sin ins­truir a su equipo de ventas 
de cómo 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 años. 
El mercado en es­te momento tiene una gama mucho 
más amplia de productos en que gas­tar su dinero, tiene 

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

lis­ta en lo que él entiende por nivel de prioridades de sus 
necesidades o marcas más conocidas de producto. ¿Que 
es lo que hace que un producto es­té primero en la lis­ta y 
otro decimoquinto? Simplemente la información recibida 
por el cliente potencial a través de sus sentidos, des­de 
las campañas publicitarias que lo han alcanzado y que han 
potenciado ciertas necesidades o posicionado una marca 
como la más 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 iría directamente a comprar el 
producto #1 de su lis­ta y así 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 cúmulo de inseguridades que le produce el 
tener que tomar una decisión de compra. Atención, las 
ventas son 100% emocionales; lo racional es simplemente 
para jus­tificar o defender ante los demás el "por qué" de la 
decisión de compra. En es­te punto es­tá el rol protagónico 

del vendedor, es­tablecer a través de la motivación 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 sí 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 decisión de compra a tomar es la correcta. 
En la venta contemporánea el Representante de Ventas 
es­tá exigido a lograr una alta capacitación 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 "conexión" con el interlocutor 
se hace indis­pensable para que, cuando el Representante 
haga las preguntas adecuadas, el pros­pecto contes­te con 
veracidad y lo más abiertamente posible, de manera tal de 

poder detectar sus necesidades reales más fácilmente. 
De otro modo basar la presentación de un producto 
en necesidades falsas, nos llevará a un rotundo fracaso 
en la venta, sin importar que tan bueno sea el bien, 
la presentación o el precio. En muchos casos se hará 
necesario que el Vendedor use su habilidad de "leer 
entre líneas" para detectar necesidades semiocultas que 
a veces ni siquiera el pros­pecto había 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 conversación, sino 
que además 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 es­tán 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 posición 
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 reportará la propiedad del producto son 
muy superiores al cos­to. Para ello debemos trabajar no 

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 sacará provecho, dis­minuye el Valor Percibido 
al hacerle sentir que es­tará pagando por algo que a él 
no le interesa o no se beneficiará. Una vez conseguido 
generar un Valor Percibido alto con res­pecto al precio 
del insumo, no más 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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capacitación
Sea el #1

en la lista  de priori­da­des de su cliente
Por: Ra­món E. LLovet, cola­bora­dor de MERCA­DEO­.COM, consultor de marke­ting y ventas, re­si­dente en los Esta­dos Uni­dos.

Atención, las ventas son 100% emociona­les; lo ra­cional       es simplemente pa­ra justificar o defender ante los demás el "por qué" de la decisión de compra.
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Máxima presea para el Ron Flor de Caña 

Centena­rio Gold 18 años
Flor de Ca­ña recibe los más altos honores en la competencia del San 
Francisco World Spirits 2006

Flor de Caña, el ron nicaragüense más reconocido internacionalmen
te, recibió los más altos honores en la competencia del San Francis­co 
World Spirits, ganando Doble Medalla de Oro por su Centenario 

Gold 18, la más importante dis­tinción otorgada a los participantes. 
Centenario Gold es un ron añejado por 18 años, de cuerpo-completo 
que ofrece un precioso color ámbar y una rica complejidad de sabores 
con un suave acabado. El proceso de añejamiento hace de és­te, un pro
ducto de la más alta calidad. Además, 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 Caña 7 años Gran Reserve tam
bién obtuvo Medalla de Plata.  Es­te es un ron envejecido, como su nom
bre lo indica, por 7 largos años en pequeñas barricas de roble blanco 
caracterizándose por su rico color caoba y su suave sabor,  que convence 
a los paladares más exigentes.
Flor de Caña es el ron más premiado del mundo, habiendo alcanzado 
más de  72 reconocimientos internacionales en los últimos 5 años.
¡Brindemos por esto! Para mayor información al teléfono 227-2222

Ron Flor de Caña
72 medallas en 5 años

2006 San Francisco
World Spirits Competition
3 Medallas
2005 International
Wine & Spirits Competition
7 medallas
2004 Beverage
Tas­ting Ins­titute, Chicago
8 medallas
2004 San Francisco
World Spirits Competition
8 medallas
2003 International
Rum Fes­tival, Canadá
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
6 medallas
2001 Revista Wine
Enthusiast
2 medallas
2001 Kindred Spirits
Por F. Paul Pacult
3 medallas
2000 Los Mejores
Vinos Des­tilados
Por Jose Peñin
5 medallas
2000 San Francisco
World Spirits Competition
3 medallas



SCA una empresa 
con responsa­bilidad social

SCA es una compa­ñía Sueca de productos de pa­pel que desa­rrolla, produ­ce y comercia­liza 
productos pa­ra la higiene personal, empa­que y foresta­les,  con más de 75 años de opera
ción. Las ventas actua­les rondan los 13 billones de dóla­res anua­les y cuenta con 50,000  

emplea­dos alrededor del mundo y comercia­liza sus productos en 90 países.

SCA por ser un participante de la indus­tria papele
ra, donde los derivados fores­tales son su principal 
materia prima, ha tomado una posición proactiva 

dentro de la indus­tria, para proteger es­te recurso tan 
importante tanto para nues­tros intereses como para los 
de la  humanidad.
 
A tomar en cuenta
La superficie fores­tal mundial se reduce cada año en unos 
13 millones de hectáreas a causa de la defores­tación. 
Los bos­ques cubren en la actualidad cerca de 4.000 millo
nes de hectáreas, el equivalente a un 30% de la superficie 
terres­tre. América del Sur sufrió la más importante pérdi
da neta de bos­ques, entre el 2000 y 2005: cerca de 4,3 
millones de hectáreas al año, seguida por África, con 4 
millones de hectáreas anuales.
Oceanía y América del Norte y Central perdieron cada 
una, cerca de 350.000 hectáreas.
Los bos­ques son un  recurso renovable, si tomamos las 
acciones correctas, la defores­tación se puede revertir.

SCA asume su responsabilidad 
con el medio ambiente
Acciones en beneficio del medio ambiente como, la 
certificación de sus procesos y de la materia prima que 
utilizan, un enfoque hacia un mayor consumo de materias 
primas recicladas y también inversión en la protección del 
medio ambiente, con una inversión de $500 millones de 
dólares en los últimos 5 años, son acciones que gran par
te se realizan en Europa.
Para la región México y Centroamérica se inicia para 
el segundo semes­tre del 2006, procesos para certificar 
proveedores de fibra, que no incumplan con el código 
de conducta de la compañía, en lo referente a materias 
primas de regiones fores­tales cues­tionadas por la sobre 
ex­plotación.

Certificaciones obtenidas por SCA
SCA es­ta certificado por FSC por sus siglas en ingles (El 
consejo de la adminis­tración 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 

con los Principios FSC de Manejo Fores­tal Res­ponsable, 
internacionalmente acordados y el certificado de Cadena 
de Cus­todia que da una garantía sobre la producción de 
productos certificados FSC.
SCA certificado con la norma ISO 14001, proporcio
na a las organizaciones elementos para un Sis­tema de 
Ges­tión Ambiental que permite lograr y demos­trar un 
desempeño ambiental válido por el control del impac
to de sus actividades, productos y servicios sobre el 
ambiente, tomando en cuenta su política ambiental y 
sus objetivos.

¿Cómo puede colaborar usted?
A la hora de tomar las decisiones de compra asegúrese 
de adquirir productos que cumplan con la res­ponsabi
lidad de la adminis­tración res­ponsable de los recursos 
naturales. SCA es una empresa comprometida con el 
medio ambiente que cumple con las caracterís­ticas de 
una compañía res­ponsable, es decir que al comprar 
es­tos productos tiene la garantía de que también us­ted 
es partícipe de un consumo racional del recurso.

Pa­ra más informa­ción: teléfono: (506) 519-35 00
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Da­ve Rodríguez, Gerente de Ca­tegoría, Vivia­na Medina Coor
dina­dora de Ventas, Viíctor Solís Gerente de Ventas Tra­dicio
nal-Institu­cional, Noris Castillo Ejecu­tiva de ventas. 
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AI­RE ACON­DI­CIONADO			 
clima ideal................................................................................................Tel.: 232-0460 / Fax: 232-4516
MULTIFRIO....................................................................................................Tel.: 226-8071 / Fax: 226-3868

ALI­MEN­TOS			 
Alimer .......................................................................................................Tel.: 222-6722 /  Fax: 223-2768
Ancyfer.....................................................................................................Tel.: 256-8106 / Fax: 256-5840
Aqua Corporación...............................................................................Tel.: 668-4000 / Fax: 669-0593
Bardú Café Corporación..................................................................Tel.: 297-5539 / Fax: 297-5539
La Canasterie..........................................................................................Tel.: 383-0554 / Fax: 258-2755
Comercial Tayú.......................................................................................Tel.:221-1263 /  Fax: 221-3730
Compañía  Nestlé....................................................................................Tel.: 209-6600 / Fax: 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.: 296-1155 /  FAX: 232-1468
Vegetales Fresquita.............................................................................Tel.: 573-7753 / Fax: 573-8395

AMENI­TIES 				  
Punto Rojo...............................................................................................Tel.: 440-2140 / Fax: 442-5009

Artículos para hoteles y restaurantes
Macro Comercial S.A. .........................................................................TEL: 293-6970/ FAX: 293-6963

cafe			 
Café 1820....................................................................................................Tel.: 233-8544 / Fax: 221-7340
Café Montaña..........................................................................................Tel.: 442-0000 / Fax: 442-0025
Café rey.....................................................................................................Tel.: 272-2323 / Fax: 272-0622
Café Triángulo de Oro.......................................................................Tel.: 247-7900 / Fax: 235-6573
Café Volio.................................................................................................Tel.: 272-2727 / Fax: 272-1212
Cámara de Tostadores de Café.......................................................Tel.: 443-2676 / Fax: 443-2676
Coopetarrazú.........................................................................................Tel.: 546-6098 / Fax: 546-7098
Coopronaranjo.....................................................................................Tel.: 451-3733 / Fax: 450-0486
Grupo Café Britt...................................................................................TEL.: 277-1621 / FAX: 277-1699
Icafé............................................................................................................Tel.: 243-7863 / Fax: 223-6025

CRISTALERIA			 
Distincomer.............................................................................................Tel.: 550-3201 / Fax: 552-4819

decoración			 
Arte Arvex................................................................................................Tel.: 225-0765 / Fax: 234-0938

.............guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
Desechables y empaques
Macro Comercial S.A. ............................................................................TEL: 293-6970/ FAX: 293-6963

Detergentes Orgánicos Biodegradables
Quimisur .....................................................................................................TEL: 237-3077 / FAX: 260-6340

EQUI­POS DE COCI­NA Y RESTAURAN­TES    
Artica S.A...................................................................................................Tel.: 257-9211 / Fax: 222-0992
Comercial Capresso...........................................................................Tel.: 234-7404 /  Fax: 253-5296  
EHASA...........................................................................................................Tel.: 236-4994 / Fax: 236-3309
Electrofrío.............................................................................................Tel.: 244-5530 / Fax: 244-5830
Equipos AB de Costa Rica................................................................... TEL: 239-5516/ FAX: 239-5516
Equipos Nieto S. A...................................................................................Tel.: 222-6555 / Fax: 257-0570
Eurotrade, S. A........................................................................................Tel.: 296-0100 / Fax: 296-4304
GranittorE...............................................................................................Tel.: 257-2828 / Fax: 257-5253
Grupo Ferguis........................................................................................TEL.: 260-5282 / FAX: 260-5282
Imesa...........................................................................................................Tel.: 272-7536 / Fax: 272-7583
Keith y Ramírez.......................................................................................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
Importación por avión de Champiñones frescos, enteros, rebanados, y "jumbo"; Portobello, Crimi y Ostra. 
También Espárrago Fresco.
Vege - Pac..................................................................................................Tel.: 282-4746 / Fax: 282-2245

FOODSERVI­CE			 
Belca C.R....................................................................................................Tel.: 293-4075 / Fax: 239-0147 
Comproim S.A...........................................................................................Tel.: 290-8159 / Fax: 291-5734
DI­PO - Pedro Oller.................................................................................Tel.: 256-0550 / Fax: 223-6045
Distribuidora Isleña de Alimentos................................................Tel.: 290-6612 / Fax: 290-6615
Distribuidora Panal.............................................................................Tel.: 235-6898 / Fax: 235-2986
Global Partners....................................................................................Tel.: 293-1896 / Fax: 293-2601
Grupo Constenla (División Food Service)...................................Tel.: 264-5000 / Fax: 254-8786
Hortifruti.................................................................................................Tel.: 272-1058 / Fax: 272-1610 
Kion..............................................................................................................Tel.: 680-0139 / Fax: 680-0679
Mayca Distribuidores..........................................................................Tel.: 209-0505 / Fax: 293-2326
PriceSmart...............................................................................................TEL.: 283-4494  / FAX: 234-8937
Provée.........................................................................................................TEL.: 216-3700/ FAX: 272-1995
Retana y Salmerón S.A. .......................................................................Tel.: 440-1631 / Fax: 440-3745
Comercial Tayú:......................................................................................Tel.: 221-1263 / Fax: 221-3730 
Unilever C.A. Food Solutions............................................................Tel.: 293-4411 / Fax: 293-4420

FUMI­GADORAS			 
Fumigadora Truly Nolen....................................................................Tel.: 258-0608 / Fax: 255-2533
Fumigadora Delgado...........................................................................Telefax: 444-0538

IMPREN­TAS			 
Conlith....................................................................................................... TEL: 277-4646/ FAX: 277-4619
industrias de carton...........................................................................Tel: 231-4655 / Fax: 231-0713
Líneas Básicas..........................................................................................Tel: 283-5244 / Fax: 283-4806
ROTIN­SA.......................................................................................................Tel.: 282-1313 / Fax: 282-5467

LI­BROS			 
Edisa............................................................................................................Tel.: 235-8955 / Fax: 235-8955

LI­CORES Y BEBI­DAS			 
Alpiste Ltda..............................................................................................Tel.: 215-3300 / Fax: 220-3728

directorio...
Donde los ejecutivos de la industria de la gastronomía y hos-
pitalidad encuentran ideas y soluciones para incrementar su 
productividad, bajar costos y ser más competitivos. Su guía 
#1 para identificar proveedores que harán una diferencia en 
su negocio.

tarifas.........................precio anual/6 ediciones
Mención teléfono/fax (1 línea)........................................$115
Mención en rojo..............................................................$125
Línea adicional (99 caracteres con espacios).................$105
Anuncio 1 pulgada alto blanco y negro..........................$460 
Anuncio 2 pulgadas alto blanco y negro........................$950
Anuncio 3 pulgadas alto blanco y negro......................$1200
Anuncio 3 pulgadas a color..........................................$1350
Información: Karina Delgado al Tel.: 520-0070 ext:150
Le elaboramos el arte sin ningún costo adicional.

ANCYFER

De Oriente 
pa­ra Occidente

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

El fenómeno de la incursión de la cultura oriental a 
Cos­ta Rica se ha desarrollado con más fuerza en los 
últimos 10 años. Su influencia en todas las áreas se 

ha hecho presente: decoración, comidas, comercio, entre 
otros as­pectos.  
Son muchas las diferencias entre una cultura y otra, sin 
embargo, Fernando 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 
cultura: buen servicio al cliente, un ambiente cordial, 
puntualidad en las entregas, res­ponsabilidad, visión de los 
negocios, entre otros valores agregados. Es­ta exitosa sim
biosis no es producto de la casualidad, es el resultado de 
un arduo trabajo de hace más de 15 años, cuando inició 
es­te negocio.

Pasos firmes
Ancyfer es una empresa quinceañera que ha crecido más 
de un 100%. En la actualidad, comercializa productos 
orientales en cadenas importantes de supermercados, 
tales como: Walmart (Hipermás, Más x Menos, Palí, Maxi
bobega), Perimercados, Súper compro, Automercados, 
Supermercados AM-PM entre otros, y una gran cantidad 
de hoteles y res­taurantes a  nivel nacional, además de las 
tres tiendas sucursales de Ancyfer.
Se maneja el inventario más amplio de productos, se pue
de encontrar des­de arroz, has­ta todo en decoración, uten
silios, muebles, ropa, juguetes, sólo por mencionar algunas 
líneas de la amplia variedad que dis­tribuyen.

Receta del éxito
El principal es­labón de un negocio exitoso es el trabajo 
arduo y cons­tante. Pero básicamente la perseverancia, 
dedicación y el es­fuerzo, se han combinado en es­te 
ambiente familiar. Todos bajo una filosofía 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 

como resultado clientes satis­fechos. 
Otro factor muy importante ha sido ofrecer servicio a 
todas las zonas del país de la mis­ma manera que se atien
de a cualquier cliente del área metropolitana, es­to ha 
requerido de una gran organización logís­tica que les ha per
mitido res­ponder a las necesidades de clientes de lugares 
como Malpaís, Guanacas­te, San Carlos, entre otros.
Solucionar el trans­porte de mercadería, sis­temas de pago, 
incluso la atención que se da para bus­car los productos 
que los clientes requieren y traérselos al país, ha sido otro 
factor determinante que ha generado la confianza en un 
mercado que cada día crece más. 
Más informa­ción de Ancyfer y los productos que distri
bu­yen, al teléfono: 256-8106

 “El principal esla­bón de un negocio exito
so es el tra­ba­jo arduo y constante”. Fer
nando Fung, Gerente General de Ancyfer
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ingredientes

Vajillas Vertex 
Catalina
Línea de vajilla ins­titucional para uso 
pesado en Res­taurantes, Hoteles y 
Sodas. Cerámica 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 
perfección, al igual que un cuadro de 
Rembrandt. Debido a su edad es­te 
queso se des­menuza un poco, una 
caracterís­tica que lo hace perfecto 
para gratinar, agregándolo a platos 
fríos e incluyéndolo en una bandeja 
de quesos.
Distribu­ye: Merca­sa 
Teléfono: 250-5656

Con nueva forma
3M lanzó 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 beneficiarán 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.

Monte Rico Light 
Las caracterís­ticas 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

...........guia de proveedores para hoteles y restaurantes clasificados
Asehot Internacional.........................................................................Tel.: 235-7151 / Fax: 235-3373
Bebidas del Trópico..............................................................................Tel.: 256-3516 / Fax: 258-8404
Dispal S.A...................................................................................................Tel.: 293-1224 / Fax: 293-6064
Distribuidora Yamuni...........................................................................Tel.: 227-2222 / Fax: 227-2535
E y E Segura Internacional...............................................................Tel.: 257-9914 / Fax: 221-8279
Florida Bebidas......................................................................................Tel.: 522-6925 / Fax: 257-6312
Grupo Pampa............................................................................................Tel.: 296-0797 / Fax: 296-2736
Holterman................................................................................................Tel.: 297-1212 / Fax: 297-2423
Las Torres................................................................................................Tel.: 551-1298 / Fax: 551-4903
La Nacional S.A........................................................................................Tel.: 227-9494 / Fax: 227-9393
Percheron................................................................................................Tel.: 234-0338 / Fax: 253-7715
Productos Maky S. A.............................................................................Tel.: 232-8515 / Fax: 280-0359
Wagner.....................................................................................................Tel.: 223-3013 /  Fax: 223-6847	

LIMPIEZA			 
Aguas Industriales S.A........................................................................Tel.: 260-9393 / Fax: 237-1111
BETCO de Costa RiCA.............................................................................Tel.: 250-7180 / Fax: 250-1679
Ecolab........................................................................................................Tel.: 438-1725 / Fax: 438-1682
Ferva del Norte......................................................................................Tel.: 221-0361 / Fax: 257-4935
German-Tec..............................................................................................Tel.: 220-0303 / Fax: 220-0310
Kimberly Clark....................................................................................... TEL: 298-3183/ FAX: 239-1027
Lava Splash...............................................................................................Tel.: 281-2949 / Fax: 225-0005
Mister Steam............................................................................................Tel.: 240-9812 / Fax: 236-7849
Proquimia..................................................................................................Tel.: 443-8644 / Fax: 443-8548
Quimisur .....................................................................................................TEL: 237-3077 / FAX: 260-6340
Sabo.............................................................................................................Tel.: 244-1880 / Fax: 244-3033
S.C.A..............................................................................................................Tel.: 519-3500 / Fax: 519-3594
S.C. Johnson  de Centroamérica S.A..............................................Tel.: 213-5000 / Fax: 213-5001

LI­NEA HOTELERA			 
Catálogos Hoteleros.........................................................................Tel: 281-3536 / Fax: 281-3534
FARO SUPPLIES..........................................................................................TEL: 290-2028 / FAX: 231-4065
JOPCO...........................................................................................................TEL: 215-3545/ FAX: 215-3545
Líneas Internacionales......................................................................Tel: 265-6890 / Fax: 265-4782
Provehotel..............................................................................................Tel: 249-2207 / Fax: 249-1985

MUEBLES Y DECORACION			 
Almacén El Eléctrico.........................................................................Tel.: 286-2828 / Fax: 286-1414
Almacén Mauro S.A. .............................................................................TEL: 220-1955/ FAX: 220-4456
Indon Latinoamerica.............................................................................Tel.:845-5204 / fax: 296-1231
Muebles en madera sólida. Fabricamos según sus requerimientos o puede escoger 
de nuestra amplia variedad de modelos. www.indonlatinoamerica.com
Mueble América......................................................................................Tel.: 228-8124 / Fax: 289-3411
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

PRODUCTOS PROMOCIONALES			 
S.O.S PromocionaL.................................................................................Tel.: 290-4348 / Fax: 290-4314

Refrigeración
Polo Norte...............................................................................................Tel.: 327-1660 / Fax : 261-2321

revistas
Revista Apetito www.apetitoenlinea.com..................................Tel.: 520-0070 / Fax: 520-0047
La revista para ejecutivos del sector de Hoteles y Restaurantes y negocios afines como: cafeterías, 
reposterías, sodas institucionales, supermercados, casinos, servicios de catering, bares, hospitales, 
clubes. Además Apetito circula en Universidades, Instituciones gastronómicas, Instituciones turísticas, 
Embajadas. email: suscriipciones@eka.net

seminarios capacitacion			 
Grupo HRS.................................................................................................Tel.: 350-9898 / Fax: 234-0856
Seminarios Capacitación...................................................................Tel.: 520-0070 / Fax : 520-0047

SISTEMAS SEGURI­DAD			 
Mul-T-Lock................................................................................................Tel.: 221-6000 / Fax: 221-9859
Nordic Traders..................................... TEL: 289-0215/EMAIL: svollinc@nordictraders.net

TECNOLOGIA			 
Continentes LG.......................................................................................Tel.: 208-2900 / Fax: 208-2908
Comunitec.................................................................................................Tel.: 283-0707 / Fax: 225-2056
Electrónica Daytron (Samsung)....................................................Tel.: 232-4242 / Fax: 232-4234
Grupo Integración Digital................................................................Tel.: 296-2851 / Fax: 296-2854
Informática para H & R........................................................................Tel.: 265-7222 / Fax: 278-1260
Integra Hotel..........................................................................................tel.: 240-6585 / fax: 240-6541
integral business software............................................................Tel.: 261-9343 / Fax: 261-9040
Marcosoft................................................................................................TEL.: 240-7773 / FAX: 236-6802
S y G Sistemas..........................................................................................tel.: 290-1970 / fax: 232-1293
Su grupo consultor Internacional..............................................Tel.: 296-2851/ Fax: 296-2854
Tecnología Acceso & Seguridad....................................................Tel.: 226-6215 / Fax: 226-6172
Teltian........................................................................................................TEL.:258-8114  / FAX: 222-8233

transporte / refrigerado
Eurokit de Centroamérica............................................................... TEL: 258-0006/ FAX: 222-6103
Transclima de Centroamérica S.A. .............................................. TEL: 220-3801/ FAX: 220-3884
Sava ................................................................................................................Tel:284-8900 / Fax:284-8929

TURISMO			 

UNIFORMES			 
Almacén La Opera..................................................................................Tel.: 222-1836 / Fax: 233-4284
Goody Group............................................................................................Tel.: 389-1406 / Fax: 289-3445

UNIVERSIDADES
Universidad Interamericana............................................................Tel.: 261-4242 / Fax: 261-3212

VAJILLAS Y CUBIERTOS			 
Almacén 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 

Oportunidades de trabajo, venta de propiedades, 

negocios u artículos relacionados con la industria.

Línea de texto (73 caracteres) por una vez........$50

ANÚNCIESE EN CLASIFICADOS

Para más información: 520-0070

Hongos frescos con­
gelados IQF
Procedentes de Es­tados Unidos  
los más deliciosos hongos fres­cos 
congelados IQF, tres es­tilos a su 
dis­posición 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 más rápido que un  
horno convencional, combina tres 
tecnologías: microondas, inyección 
de aire y resis­tencias. Es­to lo hace 
más eficiente, versátil y rápido. Tiene 
128 programas, no necesita ex­trac
tor, no emite humo. 
Distribu­ye: Keith & Ra­mírez
Teléfono: 223-0111
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sobremesa

Gonzalo Vargas

Carlos R. Benavides

Sandra Canan

Luis F. Quevedo

¿Cómo solu­ciona­ría el 
problema de insegu­ridad 
pa­ra el tu­rista?

equipo adecuado.
Es­tas acciones se dan dentro del 
marco de un convenio firmado con 
Seguridad Pública, pero además se 
han tomado acciones en la mejora 
de señalización de playas peligrosas, 
en la entrega de información a los 
visitantes, entre otras medidas.

Sandra Canan, Gerente  
Restaurante Fogo do Brazil
Considero que la res­pues­ta es­tá 
en la información. Si el turis­ta es­tá 
muy bien informado sobre dónde 
puede ir, y en qué horarios puede 
visitar determinadas zonas, sería de 
mucha utilidad para los turis­tas. 
En Brasil, mi país natal, las autori
dades resolvieron es­to creando 
unidades o kios­cos de información 
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 cuáles no. El poder es­tá en la 
información.

Luis Fernando Quevedo, 
Director de Alimentos y 
Bebidas, Hotel Tryp Corobicí
Una campaña de información 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. Capacitación por par
te del Minis­terio de Seguridad en 
los temas de prevención (imitar la 
ex­celente labor de la Municipalidad 
de San Antonio de Belén, con la 
creación de la policía municipal ) 
a las comunidades más afectadas, 
al igual que las de mayor visita de 
turis­tas. Creación de la Policía Turís
tica en los sitios de mayor inciden
cia delictiva de las zonas turís­ticas.

Gonzalo Vargas, 
Presidente de CANATUR
Ya des­de el sector turis­mo es­ta
mos implementado acciones pre
ventivas, con la integración de una 
comisión de seguridad turís­tica que 
es­tá conformada por representan
tes de los sectores privados: hotele
ros, operadores de turis­mo, Rent a 
Car, Alterra, también el Minis­terio 
de Seguridad,  CNE, 911, I.C.T y 
las embajadas de Es­tados Unidos 
y Holanda. El propósito es definir 
planes de acción para aplicarlos a 
las diferentes zonas turís­ticas del 
país y dis­minuir el impacto de la 
delincuencia en el turis­mo. Adi
cionalmente, en el campo de los 
Rent a Car es­tán suminis­trando a 
sus clientes información importante 
sobre el cuidado que deben tener 
al no dejar artículos personales
a la vis­ta, en los autos que rentan.
Adicionalmente, el Minis­terio de 
Seguridad se ha comprometido con 
operativos en zonas turís­ticas y la 
creación de la policía turís­tica.

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 país, para 
fortalecer la presencia de sus fuer
zas en las principales zonas de des
canso, así como en capacitación de 
los oficiales, de manera que es­tén 
en la condición incluso de orientar 
a los turis­tas así como dotación de 




