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Turismo — Motor de Desarrollo Local (Tu-MoDelo) es un proyecto que
identifica oportunidades de mercado en el sector turistico para cadenas de
valor de agricultura sostenible adaptadas al cambio climatico, al mismo
tiempo que mejora la calidad de vida de las comunidades agropecuarias. El
proyecto se desarrolla en la Zona Norte y el Pacifico Norte (Guanacaste),
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conectan el suministro de productos agricolas sostenibles con el
crecimiento de la industria del turismo en Costa Rica. Este es un esfuerzo
por mejorar la vida de las comunidades en situacién de vulnerabilidad
frente al cambio climatico a través de la identificacion de oportunidades de
mercado en el sector turismo para productos agropecuarios y pesqueros
adaptados y sostenibles.
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ASADAS-PNUD

Mediante un enfoque integral, el Proyecto Fortalecimiento de acueductos
comunales AyA - PNUD/GEF fortalece la capacidad en infraestructura y
funcionamiento de mas de 300 ASADAS de los cantones de Liberia, La Cruz,
Cafias, Carrillo, Santa Cruz, Nicoya, y Hojancha en la regién Chorotega y los
cantones de Los Chile, Upala y Guatuso en el territorio Norte-Norte.
Incorpora la adopcion de medidas de adaptacion basadas en los
ecosistemas, con una fuerte participacién de las comunidades, no solo
como clientes de los servicios de agua, sino también actores responsables
de la proteccion y preservacion del recurso hidrico.

BIOFIN-PNUD

La Iniciativa Finanzas para la Biodiversidad (BIOFIN) es la alianza mundial
para abordar el desafio del financiamiento de la biodiversidad de una
manera integral, bajo una metodologia que se desarrolla en 30 paises del
mundo. BIOFIN ha ayudado a los gobiernos a elaborar una sélida
justificacién en favor de un aumento de la inversion en la conservacién, el
uso sostenible y la distribucion equitativa de los beneficios de los
ecosistemas y la biodiversidad, con un enfoque dirigido a determinar y
cubrir las necesidades de financiacion de la Estrategia Nacional de
Biodiversidad y sus metas globales.

En Costa Rica, el proyecto BIOFIN es liderado por el Ministerio de Hacienda,
el Ministerio de Ambiente y Energia (MINAE), y el Ministerio de
Planificacién Nacional y Politica Econémica (MIDEPLAN), con el apoyo
técnico de PNUD. La Comisién Europea y los Gobiernos de Alemania, Suiza,
Noruega y Bélgica (Flandes) financian su desarrollo y en el proyecto se ha
involucrado la banca y el sector productivo privado.
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1. ANTECEDENTES

Fundecooperacién, en alianza con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia (MAG) y el Instituto Costarricense de
Turismo (ICT), impulsa actualmente la iniciativa “Turismo — Motor para el Desarrollo Local” (Tu-MoDelo), cuyo
objetivo es mejorar los medios de vida de las comunidades agricolas en Costa Rica mediante la consolidacion de
una alianza publico-privada que conecte los sectores del turismo y agropecuario para la implementacion de practicas
de proveeduria sostenibles. Teniendo en cuenta los objetivos comunes, el Programa de Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD) y Fundecooperacién han unido esfuerzos en la blsqueda de alternativas que permitan un
equilibrio entre las actividades productivas que generen desarrollo sostenible y bienestar a las comunidades, y la
necesaria proteccion y preservacion de un ambiente sustentable, principalmente en el resguardo del recurso hidrico

y la calidad de vida.

Actualmente, el PNUD se encuentra liderando dos importantes proyectos que contribuyen con los objetivos de la
iniciativa Tu-MoDeLo. Por un lado, el proyecto “Fortalecimiento de las capacidades de las ASADAS para enfrentar
riesgos del cambio climatico en comunidades con estrés hidrico en el norte de Costa Rica”, el cual pretende mejorar
el suministro de agua y promover practicas sostenibles relacionadas con el uso del agua por parte de los usuarios
finales y de los sectores productivos, mediante medidas basadas en la comunidad y los ecosistemas en las ASADAS,
con el fin de abordar la vulnerabilidad hidrol6gica relacionada con el clima en el norte de Costa Rica. El proyecto es
liderado por AyA, con apoyo del Ministerio de Ambiente y Energia (MINAE) y la Direccion de Cambio Climatico (DCC),
con el financiamiento del Fondo para el Medio Ambiente Mundial (GEF, por sus siglas en inglés) y con el
acompafiamiento técnico del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD). También participan las
mujeres y hombres de mas de 300 acueductos comunales quienes asumen con enorme compromiso y entusiasmo la

implementacion de las diferentes componentes del proyecto (PNUD 2019, Folleto proyecto ASADAS).

Por otro lado, el PNUD lanz6 en octubre de 2012 la iniciativa “Finanzas para la Biodiversidad” (BIOFIN) como una
nueva alianza mundial que busca abordar el desafio de la financiacion de la biodiversidad de una manera integral,
construyendo un caso empresarial sélido para una mayor inversion en la gestion de ecosistemas y biodiversidad
bajo una metodologia que ha sido desarrolla en 30 paises del mundo, entre ellos Costa Rica. Esta iniciativa pretende
ayudar a los gobiernos a elaborar una sélida justificacion en favor de un aumento de la inversion en la conservacion,

el uso sostenible y la distribucion equitativa de los beneficios de los ecosistemas y la biodiversidad, con un enfoque



dirigido a determinar y cubrir las necesidades de financiacion de la Estrategia Nacional de Biodiversidad (ENB) y sus
metas globales, y gestionar soluciones concretas para los proyectos sefialados como prioritarios por las autoridades

del Comité Director en el plan de movilizacion de recursos financieros.

En Costa Rica, el proyecto es liderado por un Comité Director confirmado por el Ministerio de Hacienda, el Ministerio
de Ambiente y Energia (MINAE), y el Ministerio de Planificacion Nacional y Politica Econdmica (MIDEPLAN), y cuenta
con el apoyo técnico de PNUD. En el desarrollo del proyecto se ha involucrado también a la banca y el sector
productivo privado. La iniciativa se implementa en dos etapas. La primera fase consistié en aplicar una metodologia
para cuantificar el déficit de biodiversidad, entendido como la brecha existente entre los recursos que actualmente
invierte el pais en la gestion de su biodiversidad y los recursos requeridos para poder implementar con éxito la ENB.
Se trabajd en: 1) Andlisis de integracion de la biodiversidad y los servicios ecosistémicos a las politicas sectoriales
de desarrollo, planificacién y presupuesto nacional; 2) Evaluaciéon de las necesidades de financiacién y de
gobernanza para la gestion y conservacién de la biodiversidad y los servicios ecosistémicos en Costa Rica; 3)
Identificacion, evaluacion y priorizacion de las diferentes fuentes de fondos para satisfacer las necesidades de
financiacion de la biodiversidad de Costa Rica; 4) Desarrollo de actividades preparatorias para la aplicacion de la
estrategia de movilizacion de recursos a nivel nacional.

Dentro de los principales logros del Proyecto BIOFIN en su primera fase, destacan: 1) Actualizacién de datos e
inventario nacional: Apoyo a la formulacion de la Estrategia Nacional de Biodiversidad, asi como su costeo y
determinacion del déficit de financiamiento de la biodiversidad. Ademés de la identificacion de flujos financieros
para implementar esa estrategia y reducir la brecha financiera; 2) Priorizacién de proyectos: Elaboracién de perfiles
de proyectos y desarrollo del proceso de priorizacion por parte de las autoridades nacionales; 3) Identificacion de
soluciones financieras preliminares y su potencial de movilizacién de recursos para apoyar el financiamiento de la
biodiversidad. La segunda fase de la iniciativa consiste en implementar un plan de movilizacién de recursos para
reducir ese déficit por medio de soluciones financieras innovadoras. Su principal objetivo el apoyar el proceso de
implementacion de las iniciativas de movilizacion de recursos (soluciones financieras) priorizadas durante la primera
fase.

Dentro las soluciones financieras por desarrollar, se encuentra la implementacion del Fondo de Impacto para Turismo
Sostenible, que actuard como mecanismo de financiamiento para facilitar la cooperacion técnica, el financiamiento
y la inversion de capital, para apoyar la desarrollo de proyectos de turismo sostenible en &reas naturales protegidas,

corredores bioldgicos y zonas de amortiguamiento, como mecanismo para aumentar el empleo, reducir la caza furtiva
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de la vida silvestre, prevenir la pérdida de capital cultural y natural y lograr un desarrollo mas inclusivo y equitativo
para las comunidades en areas de gran importancia para la proteccion de la biodiversidad.

En este contexto, la iniciativa Tu-MoDelo pretende aprovechar el crecimiento que ha tenido la industria turistica
para vincularla estratégicamente con el sector agropecuario, de manera tal que aquellos pequenos y medianos
productores que implementen practicas productivas sostenibles, puedan posicionarse como proveedores
preferenciales para establecimientos turisticos. De esta forma, la iniciativa representa un esfuerzo para aprovechar
el poder del sector del turismo como un motor para el desarrollo rural a través de la compra local de productos
agricolas sostenibles que aseguren la proteccion de los recursos hidricos. Para lograr los objetivos de Tu-MoDelo,
se ha visto la necesidad de contratar una consultoria que lleve a cabo un levantamiento de informacién sobre oferta
y demanda de productos agropecuarios, asi como de los actores relacionados, que servird de insumo para la puesta
en practica de mecanismos de encadenamiento y produccion responsable. El alcance del trabajo de campo es para
los cantones de Guatuso, Los Chiles, San Carlos, Sarapiqui'y Upala. En el mes de agosto se hizo entrega del Producto
1 de la consultoria: “Criterios para la seleccién de proveedores agropecuarios sostenibles e intermediarios
elaborados y aprobados”. Dichos criterios pasaron un proceso de validacion y seran utilizados para seleccionar
productores agropecuarios con buenas préacticas agricolas en la Region Huetar Norte.

Tu-MoDelo pretende dinamizar al sector agropecuario a través de encadenamientos productivos que permitan
establecer una proveeduria sostenible en el sector turistico, por lo que es indispensable entender mejor la demanda
de productos agropecuarios por parte de los establecientes turisticos. El presente documento es el Producto 2 de la
consultoria: “Mapeo de las actividades turisticas que demandan o podrian demandar productos agropecuarios
sostenibles, asi como las caracteristicas de los productos demandados y las necesidades de inversién en turismo
sostenible”, que principalmente estudia los establecimientos turisticos y su demanda de productos agropecuarios
con el fin de informar a la oferta e incrementar las posibilidades de éxito comercial entre ambas partes. Usando
fuentes complementarias, el Producto 2 también incluye un analisis sobre la demanda de establecimientos turisticos
de la Regién Chorotega (Guanacaste) y cémo esta puede influenciar la produccién agropecuaria de la Regién Huetar

Norte. Adicionalmente, se analizan los requerimientos de financiamiento en empresas turisticas en ambas regiones.
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El objetivo principal en esta etapa de la consultoria, es realizar un estudio de demanda de productos agropecuarios
por parte del sector turismo en la Region Huetar Norte, por lo que los individuos bajo estudio son los
establecimientos turisticos de diversa indole. Los objetivos secundarios son identificar el potencial de demanda de
productos agropecuarios producidos en la Region Huetar Norte por parte de establecimientos turisticos de

Guanacaste y analizar las necesidades de financiamiento de establecimientos turisticos en ambas regiones.

La metodologia tiene un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, lo que permite: i) caracterizar la poblacién bajo
estudio (enfoque cualitativo), ii) entender sus necesidades, requerimientos y comportamiento (enfoque cualitativo),
iii) cuantificar su consumo de productos agropecuarios (enfoque cuantitativo) y iv) usar la herramienta de estadistica
descriptiva para identificar tendencias y patrones en la demanda de productos agropecuarios y en los requerimientos

de financiamiento de los establecimientos turisticos (enfoque cuantitativo).

En linea con este enfoque mixto, los instrumentos escogidos para la recopilacion de datos e informacion en el area
de estudio fueron: i) dos encuestas en linea con preguntas cerradas, ii) entrevistas semi estructuradas individuales
presenciales v iii) grupos focales presenciales. Ademas, con el fin de triangular el anélisis de la informacién para
mejorar la precision de los resultados, se utilizd la herramienta de anélisis de documentos, que incluye listas de
compras de los hoteles y los mends de los restaurantes. Especificamente para el anélisis de demanda de hoteles en
Guanacaste (fuera del rea de estudio), se utilizaron fuentes secundarias, en particular los resultados agregados de
una encuesta en linea realizada por el Centro Agronémico Tropical de Investigacion y Ensefianza (CATIE), la cual se

llevd a cabo como parte de una consultoria para la iniciativa Tu-MoDelo.

Con el fin de identificar los establecimientos turisticos participantes del estudio y durante el pilotaje, las principales
técnicas de muestreo utilizadas fueron: de conveniencia, propositivo y de bola de nieve. Dadas las restricciones de
tiempo, la metodologfa se dividi6 en cinco etapas que se completaron en menos de cuatro meses: preparacion,
pilotaje, levantamiento de informacion de demanda, andlisis de informacion y estudio de requerimientos de
financiamiento. Cabe resaltar que las dos encuestas en linea, tanto la de compras de productos agropecuarios como

la de requerimientos de financiamiento, continuaran abiertas y seguirdn siendo divulgadas posterior a la entrega de
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este informe, con el fin de alcanzar e involucrar a la mayor cantidad de establecientes turisticos posible al mismo

tiempo que se enriquecen los resultados del informe final de la consultoria.

ETAPA 1: PREPARACION

Turismo en la Region Huetar Norte

Para efectos de la presente consultoria, la Region Huetar Norte es denominada como el drea de estudio y esta
conformada por los cantones de Guatuso, Los Chiles, San Carlos, Sarapiqui'y Upala, asi como el cantén de Rio Cuarto
y el distrito de Pefias Blancas en San Raman, todos pertenecientes a las provincias de Alajuela o Heredia. En efecto,
tanto Rio Cuarto como Pefas Blancas se incluyeron en este estudio a solicitud de Tu-MoDelo, por ser zonas

productoras geograficamente afines a los cinco cantones originalmente definidos como area de estudio.
Los principales polos turisticos de la Region Huetar Norte son:

- Volcan Arenal: Ubicado en el cantdn de San Carlos, este destino esta bien posicionado a nivel nacional e
internacional, ofreciendo actividades diversas tales como turismo de bienestar (aguas termales), de
aventura (cabalgatas, puentes colgantes, kayak, rafting) y de naturaleza (senderismo y avistamiento de vida
salvaje)’. Actualmente concentra casi la mitad de hospedajes de la Region Huetar Norte, segiin nuestra

base de datos.

- Sarapiqui: Un destino que se promociona como ideal para el ecoturismo y que ostenta la certificacion de
Destino Turistico Sostenible de Tourcert?, con diversas opciones de turismo de aventura (en particular

rafting), avistamiento de aves y una oferta creciente de turismo rural y de investigacion.

- Rio Celeste: Destino emergente que abarca los cantones de Guatuso y Upala, cuyo principal atractivo es el

rio de color celeste ubicado en el Parque Nacional Volcan Tenorio.

Otros destinos con importante potencial turistico dentro del area de estudio son el Refugio Nacional de Vida Silvestre
Mixto Cafo Negro, ubicado en el cantén de Los Chiles, y el Refugio Nacional de Vida Silvestre Mixto Maquenque,

ubicado en el cantén de San Carlos cerca la frontera con Nicaragua, ambos ideales para avistamiento de vida salvaje.

1 http://arenalcostarica.cr/ Pagina web de la Camara de Turismo y Comercio de Arenal

2 hitps://sarapiquisostenible.com/certificacion-internacional-tourcert/ Pagina web de la Camara de Turismo de Sarapiqui
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A la fecha, no existe un mapeo o base de datos exhaustiva de establecimientos turisticos en Costa Rica. Segun el
portal de resefias TripAdvisor?, existen aproximadamente 835 hospedajes y 1,230 restaurantes en las provincias de

Alajuela y Heredia, lo que representa el universo maximo de hospedajes y restaurantes en la Region Huetar Norte:

Tabla 1: Cantidad méaxima de hospedajes y restaurantes en el area de estudio

Provincia Hospedajes Restaurantes

Alajuela 697 824 1,521

Heredia 138 406 544
Total 835 1,230 2,065

Fuente: Elaboracion propia usando listas del portal de resefias TripAdvisor

3 https://www.tripadvisor.com/Home-g291982 Lista de hoteles, restaurantes y atracciones turisticas en Costa Rica
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El desglose por cantén no estd disponible en ninguno de los principales portales turisticos. Para los demas
establecimientos, tales como parques teméaticos, empresas de rafting y dreas de camping, no existen directorios o

listas que permitan estimar la cantidad por cant6n o por provincia.

Los tres polos turisticos de la Regién Huetar Norte concentran casi la mitad del nimero estimado de hospedajes en
Alajuela y Heredia: Volcan Arenal (al menos 267 hospedajes segtn TripAdvisor), Sarapiquf (al menos 42 hospedajes)
y Rio Celeste (al menos 39 hospedajes). Dado que la cantidad de establecimientos turisticos es elevada, la
metodologia para el estudio de demanda para esta etapa de la consultoria se basé en una estrategia de muestreo.
Primero para identificar a la poblacion meta, constituida por establecimientos turisticos relevantes para los objetivos
de Tu-MoDelo, y segundo para abordar a los establecimientos que tomaron parte en las diferentes etapas del

presente estudio.

Base de datos primaria

Utilizando los insumos facilitados por el equipo de Tu-MoDelo (en particular las bases de datos de establecimientos
turisticos) y la informacién disponible en internet, se procedio a la creacion de una base de datos consolidada de
todos los hospedajes, restaurantes y atracciones turisticas de la Region Huetar Norte, que en agosto de 2019

tuvieran al menos uno de los siguientes reconocimientos, certificados, membresias, licencias o galardones:

- Declaratoria turistica del Instituto Costarricense de Turismo - ICT (base de datos facilitada por Tu-MoDelo

y complementada con la lista disponible en la pagina web del ICT)

- Certificado de Sostenibilidad Turistica (CST) del ICT (base de datos facilitada por Tu-MoDelo y

complementada con la lista disponible en la pagina web del CST)

- Bandera Azul Ecolégica (BAE) - Categoria Cambio Climatico (base de datos facilitada por Tu-MoDelo y

complementada con la lista disponible en la pagina web del programa BAE)
- Marca pafs: Esencial Costa Rica (lista disponible en la pagina web de la iniciativa)
- Certificado carbono neutral (lista disponible en la pagina web de la iniciativa)
- Certificado de turismo sostenible de Rainforest Alliance (lista solicitada directamente a la organizacion)
- Certificacion Travelife (lista disponible en la pagina web de la iniciativa), dirigida a hoteles y tour operadores

con buenas précticas de sostenibilidad
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- Certificacién B Corp (lista disponible en la pagina web de la iniciativa), la certificacién para empresas

sociales mejor reconocida a nivel global

- Miembro de la Cdmara de Ecoturismo y Turismo Sostenible de Costa Rica - CANAECO (base de datos

facilitada por Tu-MoDeLo y complementada con la lista disponible en la padgina web de CANAECO)

- Miembro de 7he International Ecotourism Society - TIES (lista disponible en la péagina web de la

organizacion)

- Green leader badge de TripAdvisor (lista disponible en la pagina web de TripAdvisor), reconocimiento

otorgado a hoteles que promueven la sostenibilidad

El Certificado de Sostenibilidad Turistica es el programa de certificacion mas importante en Costa Rica, liderado por
el ICT y disponible para varios tipos de establecimientos turisticos (hoteles, tour operadores, aerolineas, etc.). El
CST es un “reconocimiento a la excelente gestion de las empresas y organizaciones que trabajan activamente para
mitigar los impactos resultantes de su operacion. La certificacion potencia el fortalecimiento de la labor social,
cultural, ambiental, econdmica y desarrollo en los destinos turisticos”4, por lo que es razonable esperar que los
establecimientos turisticos que tienen CST o estan interesados en obtenerlo, también van a estar interesados en los
objetivos de proveeduria sostenible de Tu-MoDelo. Asi, el CST es un factor clave en varias de las etapas de esta
consultorfa en particular y de Tu-MoDelo en general, por ejemplo, para efectos de muestreo, levantamiento de

informacion y divulgacion.

La base de datos resultante contiene 86 hoteles y 9 restaurantes (ver anexo 1). Las razones para seleccionar
establecimientos turisticos con este tipo de reconocimientos, certificados, membresias, licencias o galardones
fueron dos: conveniencia y relevancia. Primero, por conveniencia se utilizaron las bases de datos que ya estaban
disponibles o que eran de facil acceso. Segundo, el enfoque se dirigi6 a hospedajes y restaurantes que ya tuvieran
algun tipo de compromiso con la sostenibilidad, ya que son méas relevantes para los objetivos de Tu-MoDelo, BIOFIN
y ASADAS (PNUD). Si bien esto puede generar un sesgo, se considerd que era aceptable, ya que no se contaba con
tiempo y recursos suficientes para alcanzar a la poblacion total de establecimientos turisticos de la Region Huetar
Norte. En la etapa de pilotaje se tomaron medidas para reducir este sesgo al momento de disefiar y probar las

herramientas de recopilacion de informacidn.

4 https://www.turismo-sostenible.co.cr/ Pagina web de la Certificaciéon en Tursimo Sostenible del ICT
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Disefno de la encuesta en linea sobre compras de productos agropecuarios

En comun acuerdo con el equipo de Tu-MoDelo, se decidi6 que la primera herramienta para recopilar informacion
fuera una encuesta en linea. Debido a la gran extension geografica del drea de estudio y a la naturaleza de los
establecimientos turisticos, otras herramientas como encuestas 0 entrevistas aleatorias puerta a puerta o por
teléfono fueron descartadas. Usando como base un borrador de encuesta facilitado por el equipo de Tu-MoDelLo en
formato Word, se analizaron las bases de datos de hoteles y restaurantes y algunos de los documentos
complementarios (listas de compras, mends de restaurantes, etc.), para crear una primera version de la herramienta
de levantamiento de demanda directamente en formato Google Form (servicio gratuito de cuestionarios en linea de
Google). En particular, se dio prioridad a las preguntas cerradas (con respuestas si/no, seleccion maltiple, checklists,
etc.), o que permite el uso de la estadistica descriptiva para analizar la informacién recopilada y por ende esta en
linea con la estrategia de usar métodos de investigacion mixtos para este estudio (cualitativo y cuantitativo).
También se incluyeron algunas preguntas abiertas para que los encuestados pudieran complementar la informacion

y compartir sus opiniones 0 sugerencias.

Debido a la fuerte concentracion de hospedajes en La Fortuna - Volcan Arenal y a que més de la mitad de los
hospedajes de la base datos primaria estan ubicados en este polo turistico (ver anexo 1), los dias 11y 12 de agosto
se realizé la primera gira de campo a La Fortuna para hacer pruebas de la herramienta. Se llevaron a cabo dos
pruebas a la encuesta de forma presencial, una con el gerente del Hotel Tilajari, y otra con el co-propietario del
Restaurante Don Rufino. Durante entrevistas de una hora con cada uno, se completé la encuesta en linea y se recibié
retroalimentacion en general sobre la iniciativa Tu-MoDelo y en particular sobre cada pregunta de la herramienta.
Esta primera version de la encuesta en linea, incluyendo las respuestas obtenidas durante las dos entrevistas de
prueba, pueden verse en el anexo 3. Los entrevistados también compartieron recomendaciones sobre los pasos a
seguir y elementos esenciales a considerar al momento de definir |a estrategia de abordaje a los establecimientos
turisticos. Esta informacion fue complementada a través de conversaciones informales con el personal del Hotel
Campo Verde (CST 4 hojas verdes) y del restaurante del Hotel Arenal Kioro (CST 5 hojas verdes), sobre sus politicas

de proveeduria y lo que opinaban de la iniciativa Tu-MoDelo.

La herramienta mejorada y los resultados de las pruebas de la primera visita de campo fueron presentados al equipo
de Tu-MoDelo, quienes también aportaron sugerencias de ajustes. Adicionalmente, se tuvo en cuenta la

retroalimentacion del comité técnico y del grupo focal del sector privado de Tu-MoDelo, recibida en sendas
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reuniones y por correo electronico. La encuesta en linea fue redactada usando lenguaje neutro y quedd lista y

aprobada el dia 19 de agosto: https://forms.gle/j56StxHIpRsWuZSX6 Para mejorar la tasa de participacion, se

incluy6é un video promocional de dos minutos y medio preparado por Tu-MoDelo. Esta fue la version que se uso

durante la etapa de pilotaje.

Objetivos de la encuesta en linea de levantamiento de demanda

La encuesta en linea sobre compras de productos agropecuarios se disefié para cumplir tres objetivos principales:

1.

Caracterizar los establecimientos turisticos: Recopilar informacion para poder segmentar la poblacion bajo
estudio (establecimientos turisticos). Los atributos méas importantes son: tipo de establecimiento (hospedaje
con o sin servicios de alimentacion, restaurante, atraccion turistica, etc.), ubicacién (por cantdn), tamafio,
tipo de comida que sirve, organizacién de eventos, reconocimientos que posee (certificados, galardones,
etc.), pertenencia a camaras de turismo, procedencia de sus clientes, temporadas turisticas y précticas de

sostenibilidad.

Anélisis de consumo de productos agropecuarios: Recopilar informacion sobre los mecanismos y patrones
de consumo para entender los procesos de compra. Especificamente, identificar quién o quiénes deciden
qué comprar (gerente, jefe de compras, chef, etc.), cudles atributos son importantes o indispensables al
momento de escoger un producto agropecuario (calidad, precio, sabor, inocuidad, certificaciones, etc.) 0
proveedor (factura electrénica, entrega al hotel o restaurante, disponibilidad de productos todo el afio, etc.),
cudles canales de compra utilizan (directo a productores, ferias del agricultor, distribuidor minorista o

mayorista, CENADA, etc.) y los niveles de consumo de productos locales (por familia de productos).

Involucrar a los establecimientos en la iniciativa Tu-MoDelo: Al final de la encuesta, se preguntd
explicitamente si el establecimiento querfa participar activamente en Tu-MoDelo. Se present6 una lista de
acciones y opciones, incluyendo participar en entrevistas individuales, compartir listas de compra, recibir
un catalogo o visitas de productos o productores locales, participar en ruedas de negocio o ferias, participar
en la creacion de modelos de negocio innovadores, etc. Esta informacion es un primer paso para identificar
las acciones potencialmente mas efectivas al momento de implementar los mecanismos de intervencion de

la iniciativa Tu-MoDelo en el terreno.
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Adicionalmente, el proceso de divulgacion de esta encuesta tenfa como objetivo secundario promover de forma
masiva la iniciativa Tu-MoDelo, aumentar su alcance vy visibilidad, e involucrar activamente a sus aliados (ICT,

universidades, municipalidades, cdmaras, etc.).

Documentos y fuentes complementarios
Con el fin de mejorar el disefio de las herramientas de recopilacion de informacién (encuesta en linea, entrevista
semi estructurada y grupo focal), y para posteriormente complementar la informacién recopilada, se obtuvieron o

prepararon los siguientes tipos de documentos complementarios:

Listas de compras y men(s de restaurantes: Con el apoyo del equipo de Tu-MoDelo, se consiguieron las listas de
compras de productos agropecuarios de ocho de los establecimientos de la base de datos primaria (Casitas Tenorio
B&B, Tenorio Lodge, Hotel Lavas Tacotal, Hotel Campo Verde, Hotel Selva Verde, Hotel Pozo Azul, Hotel Tilajari y
Hotel Tabacdn). Ademas, durante las diferentes giras y por correo electrénico se recopilaron mends de restaurantes

ubicados en Arenal, Sarapiqui y Rio Celeste, los polos principales de desarrollo turistico dentro la zona de estudio.

Listas de productos agricolas: Con el fin de alcanzar un alto nivel de detalle en cuanto a la demanda, se procedi6 a
crear listas exhaustivas de productos agricolas, principalmente usando el conocimiento del equipo consultor y

fuentes complementarias. En total se crearon tres listas:
- Lista 1: Lo que se produce en la Region Huetar Norte.

- Lista 2: Lo que no se produce actualmente, pero se puede producir comercialmente en la Region Huetar

Norte.
- Lista 3: Lo que no se puede producir de una forma comercialmente viable en la Region Huetar Norte.

Cada item en la lista es una variedad de un producto, por lo que no se trabaj6 con productos de forma genérica. Por
ejemplo, chile panamefio, chile dulce, tomate cherry y tomate mexicano son productos distintos. Para cada producto,
se recopil@ informacion sobre atributos importantes, tales como estacionalidad, unidad de medida o presentacion.
Ademas, se incluyeron productos artesanales y de valor agregado, tales como quesos, miel, jaleas y vegetales
preparados. En total, las listas tienen 178 productos agricolas, 12 productos pecuarios y 30 productos agropecuarios
de valor agregado (ver anexo 2). Estas listas representan la primera herramienta creada especificamente para

entender, de forma exhaustiva, cuales productos se estan produciendo y/o consumiendo en la Regién Huetar Norte.

19



A medida que avance la consultoria, las listas van a actualizarse hasta abarcar todos los productos del mercado que

demandan o podrian demandar los establecimientos turisticos.

Demanda de productos agropecuarios por parte de los establecimientos turisticos en Guanacaste: Se obtuvo acceso
alos resultados de la encuesta sobre compras de productos agropecuarios aplicada a establecimientos turisticos en
Guanacaste. En efecto, el CATIE corrié una encuesta en linea similar a la desarrollada para este estudio, también
en el marco de la iniciativa Tu-MoDelo. A la fecha, la encuesta del CATIE fue respondida por 25 establecimientos
turisticos de Guanacaste, en su mayoria hospedajes mirco y pequefios. Los resultados de esta encuesta se utilizaron
como fuente secundaria para este estudio, con el fin de entender mejor la influencia que establecimientos turisticos
de Guanacaste pueden tener en la demanda por productos agropecuarios producidos en la Region Huetar Norte (el

area de estudio de esta consultoria).

ETAPA 2: PILOTAJE

El objetivo principal del pilotaje fue comprobar que los mecanismos de divulgaciony la encuesta en linea funcionaran
bien. Para esto, se seleccionaron algunos hospedajes de la base de datos primaria y, en comdn acuerdo con el equipo
de Tu-MoDelo, se trabajd con las cdmaras de turismo locales, regionales y nacionales para hacer llegar la encuesta
a los establecimientos turisticos escogidos. Al tener s6lo nueve restaurantes en la base de datos primaria y dado

que dos de ellos son de comidas rapidas y uno es de un hotel, no se consider6 necesario incluirlos en el piloto.

Muestreo para el piloto

Ya que el objetivo del piloto era verificar si la herramienta funcionaba, y no lograr representatividad ni recopilar
informacion sobre la demanda, se utilizé la técnica de muestreo propositiva (Yin, 2017), que sirvié para escoger los
individuos mé&s apropiados para cumplir el objetivo del pilotaje. Asi, se analizé la base de datos primaria de 86

hoteles y se determinaron los siguientes criterios para escoger los hospedajes participantes del piloto:
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Criterio Justificacion

Tiene declaratoria turistica Con el fin de reducir el sesgo que puede generarse si se trabaja con hoteles

pero no tiene CST que ya estan promoviendo la sostenibilidad, que son una minoria del universo
de hospedajes en la Region Huetar Norte, se excluyeron los hoteles que
tuvieran CST (44 segun la base de datos primaria, ver anexo 1). Al hacer el
piloto con hoteles que solo tienen declaratoria turistica, |a retroalimentacion
recibida procede de hoteles que representan mejor dicho universo.

Tiene  restaurante  para Se considerd indispensable que fueran hospedajes con un restaurante donde

almuerzo y cena se ofrece almuerzo y cena, no sélo desayuno. Estos son los que maés
demandan productos agropecuarios y los que son mas relevantes para Tu-
MoDelo.

Tamafo mediano Que no fueran muy pequefios, ya que la informacién que pueden brindar

sobre sus compras tiende a ser limitada y desorganizada. Y que no fueran
muy grandes, ya que es mas importante que los hoteles grandes completen
la encuesta durante el envio masivo y no durante el piloto. En particular, se
excluyeron todos los hoteles de cadena.

Buena presencia digital Se considerd que los incentivos para participar en Tu-MoDelo, tales como la
mejora de imagen y la promocién, son atractivos principalmente para hoteles
con buena presencia digital, por lo que se excluyeron hospedajes que no
tuvieran al menos una pagina web o redes sociales.

Al aplicar los criterios a la base de datos primaria de 86 hospedajes, estos fueron los 9 seleccionados, divididos en

los tres polos turisticos del area de estudio:

Arenal: Hotel Mountain Paradise, Hotel El Tucano, Hotel Arenal Lodge, Hotel La Pradera y Hotel Lomas del

Volcén
Sarapiqui: Hotel Suefio Azul y Hotel El Bambd
Rio Celeste: Celeste Mountain Lodge y Tenario Lodge

Los hospedajes seleccionados pueden verse en negrita en la base de datos primaria (anexo 1). Con el fin de obtener
una representacion geogréafica proporcional, se intenté completar el piloto con al menos 2 hoteles de Arenal, 1 de

Sarapiquiy 1 de Rio Celeste.

Es indispensable sefialar que esta estrategia de pilotaje tiene un rigor académico bajo. Para aumentar el rigor,

hubiera sido necesario hacer el piloto fuera del &rea de estudio, en un contexto similar al de la Region Huetar Norte,
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por ejemplo, con hospedajes de Dota o Cartago. En efecto, al incluir individuos que pertenecen a la poblacion bajo
estudio, hay riesgo de que se generen inconsistencias en la informacion si ellos mismos responden la encuesta en
linea enviada de forma masiva. En posible que al momento de recibir la encuesta masiva, los participantes del piloto
ya estén al tanto de la iniciativa y hayan respondido la encuesta piloto, por lo que estarian menos propensos a
completar la encuesta de nuevo y sus respuestas serian sesgadas. No obstante, dado que los recursos son limitados
y que el objetivo del piloto no requiere tener un rigor académico tan alto, se decidio hacer el piloto con hospedajes
ubicados en el &rea de estudio y tomar precauciones especiales al momento de agregar los resultados en caso que

los participantes del piloto completaran la encuesta masiva, lo que al final no sucedi6.

Implementacion del piloto

Para cada hospedaje seleccionado, se determind si pertenecia a alguna cdmara de turismo aliada de Tu-MoDelo,
local, regional o nacional. De ser asi, se envié una invitacion a completar la encuesta en linea a través de la(s)
camara(s) relevante(s), especificando que se trataba de una encuesta de prueba y evitando usar la palabra “piloto’.
Estas son las cAmaras que participaron activamente en el piloto y/o posteriormente en el envio masivo, sin orden

particular:

Nacionales: CANATUR - Camara Nacional de Turismo; CANAECO - Cémara de Ecoturismo y Turismo
Sostenible de Costa Rica; CCH - Camara Costarricense de Hoteles; Camara de Experiencias Rurales; CACORE

- Camara Costarricense de Restaurantes.

Regionales y locales: CCIT - Camara de Comercio, Industria y Turismo de la Zona Norte; ACTC - Arenal
Cémara de Turismo y Comercio; CATTEMI - Camara de Turismo Tenorio Miravalles; CATUCHI - Cadmara de
Turismo de los Chiles; CATUPA - Camara de Turismo Rio Zapote; CATURI - Camara de Turismo de Rio

Celeste; CATUSA - Camara de Turismo de Sarapiquf; Asociacion Camara de Comercio de Upala.
Los hospedajes que no pertenecian a ninguna camara fueron invitados a completar la encuesta piloto directamente.

El llenado de la encuesta piloto fue monitoreado y toda la comunicacion se mantuvo por via de correo electrénico,
con el fin de verificar el grado de efectividad de este canal de comunicacion. A los que pertenecian a alguna cdmara
y no habian completado la encuesta después de dos seguimientos a través de las cadmaras, se les envig invitacion
directa. A los que se les envid invitacion directa, se les hicieron dos seguimientos también. Con los hospedajes que

respondieron la encuesta, se intentd tener una conversacion telefénica de 20 minutos para recibir retroalimentacion
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sobre la encuesta en general (duracidn, claridad, etc.) y cada pregunta en especifico. En particular, se buscé entender
quién deberia ser la persona méas apropiada para completar la encuesta (segtn el cargo en el hotel) y cémo obtener
una mayor tasa de participacion por parte de los establecimientos turisticos. También se evalud la opci6n de crear

una encuesta diferente para los restaurantes.

Al final de la encuesta, se solicité a cada hospedaje que recomendara al menos 3 establecimientos turisticos
(incluyendo restaurantes) de la Region Huetar Norte que podrian estar interesados en participar en Tu-MoDelo, con
el fin de empezar a usar la técnica de muestreo de bola de nieve. De los nueve hospedajes, tres respondieron la
encuesta: Arenal Lodge, Lomas del Vocén y Celeste Mountain Lodge (dos de Arenal y uno de Rio Celeste, ver
respuestas en anexo 4). Se logro tener una conversacion telefonica con Lomas del Volcan y Celeste Mountain Lodge,

quienes compartieron una amplia retroalimentacion sobre la encuesta.

Mejora de la herramienta

Después de analizar los resultados de la encuesta piloto y combinando esta informacidn con la retroalimentacion de
los encuestados recibida por teléfono, del equipo de Tu-MoDelo y de las cdmaras que participaron en la divulgacion,
se disefid la version definitiva de la herramienta. Ademas, se comunicd al equipo de Tu-MoDelo una serie de
sugerencias para la mejora de la estrategia de divulgacién masiva. La version definitiva de la encuesta en linea fue

aprobada por la coordinacién de Tu-MoDelo el dia 4 de septiembre: https://forms.gle/k94/UPKSPgC6B3sCA La

misma fue compartida con la persona responsable del levantamiento de informacion en Guanacaste y se realizaron
dos reuniones para asegurar que las dos encuestas fueran compatibles y que todos los resultados pudieran usarse

para este estudio.
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ETAPA 3: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE DEMANDA

Aplicacion de la herramienta

El envio masivo de la invitacion a completar la encuesta en linea comenzo el dia 8 de septiembre y se realizé
principalmente a través de las camaras de turismo locales, regionales y nacionales, con la participacion de la oficina
regional del ICT en la zona de Llanuras del Norte (para los hospedajes con declaratoria turistica y CST). También se
realiz6 divulgacion por medio de las redes sociales de Fundecooperacidn y algunos aliados de Tu-MoDelo. Durante
esta fase se invit6 a todos los establecimientos turisticos de la Region Norte, incluyendo restaurantes y atracciones.
La divulgacion cont6 con varios correos de seguimiento por parte de las cdmaras y en algunos casos, llamadas

telefénicas 0 mensajes por WhatsApp.

Crecimiento de la base de datos y seguimiento a la encuesta

El progreso se monitored de forma permanente, manteniendo informados al equipo de Tu-MoDelo y a las diferentes
cadmaras. La técnica de bola de nieve fue utilizada para alimentar la base de datos de establecimientos turisticos
(no sé6lo de hospedajes), pues a medida que se recibian respuestas, se verificaba si habfa sugerencias de
establecimientos y estos se agregaban a la base de datos (ver anexo 5). Independientemente de su pertenencia o
no a alguna cadmara, los establecimientos recomendados se contactaron directamente via correo electronico para
invitarlos a completar la encuesta en linea. Dentro de la primera semana de divulgacién masiva se obtuvieron 39
respuestas (ver ejemplos de respuestas en el anexo 6). Después de 3 semanas, se procedié a llamar directamente a

los establecimientos considerados clave a criterio del equipo consultor y que no hubieran completado la encuesta.

A la fecha, se han recibido 68 respuestas a la encuesta y la base de datos subié de 86 a 169 hospedajes, un
incremento principalmente impulsado por el efecto bola de nieve y por la informacion recopilada durante las giras
de campo. Con el fin de maximizar |a tasa de participacion, aumentar el nimero de participantes para el Producto 4
de esta consultorfa (canales de comercializacién, intermediarios y modelos de negocio) y enriquecer los resultados
del informe final, la encuesta en linea sobre compras de productos agropecuarios estara disponible para ser

completada por lo menos hasta el dia 31 de diciembre.
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Entrevistas semi estructuradas y grupos focales

Usando los resultados parciales de la encuesta en linea, las listas de productos agricolas y la retroalimentacion
constante del equipo y comités de Tu-MoDelo, se disefié una entrevista semi estructurada dirigida a los jefes de
compra de los establecimientos turisticos. La entrevista toma entre 20 y 45 minutos en completarse y tiene como
objetivo profundizar el nivel de detalle respecto a los siguientes aspectos del consumo de productos agropecuarios
por parte de los establecimientos turisticos: proceso de toma de decisiones sobre qué comprar y a quién,
caracteristicas de los productos demandados, canales de compra utilizados y requerimientos para establecer
vinculos comerciales sélidos con productores locales (ver ejemplos de entrevista con respuestas en el anexo 7). La
entrevista es semi estructurada porque este formato permite recopilar la informacién necesaria para entender la
demanda, mientras que ofrece flexibilidad suficiente para que el entrevistado comparta sus puntos de vista,
necesidades y opiniones sobre los temas tratados, creando oportunidades de recopilar informacion nueva o

inesperada para el equipo consultor (Galleta, 2013).

Usando las técnicas de muestreo de conveniencia y propositiva, se solicitaron entrevistas presenciales con aquellos
establecimientos que durante la encuesta en linea respondieron que si estaban dispuestos a recibir a un miembro
de nuestro equipo para una entrevista (conveniencia) y que consideramos apropiados para cumplir los objetivos del
estudio de demanda (propositivo). Especificamente, se dio prioridad a hospedajes y atracciones turisticas que
ofrecen servicios de alimentacion. Durante las giras, se contd con el apoyo de las camaras locales, quienes
recomendaron establecimientos y facilitaron las reuniones para las entrevistas, por lo que hay establecimientos que
fueron entrevistados pero que no respondieron la encuesta, principalmente en los cantones de la Zona Norte Norte
(Guatuso, Upala y Los Chiles). Ademés, para los establecimientos micro se intenté organizar grupos focales para

aplicar la misma entrevista semi estructurada, pero en forma grupal, con una duracién prevista de 2 horas.

A medida que se recibieron los resultados de la encuesta, se fueron contactando a los establecimientos
seleccionados para coordinar entrevistas presenciales con sus jefes de compras (0 equivalente) o gerentes o
propietarios, que en los establecimientos micro y pequefos tienden a ser la misma persona. Esta estrategia para el
muestreo representa un sesgo aceptable segun los objetivos del estudio. En efecto, al enfocar la atencion en sélo
los hospedajes que manifestaron interés en participar, se obtiene una muestra no representativa del universo de
hospedajes de la Region Huetar Norte. Sin embargo, en esta etapa de la iniciativa Tu-MoDelo, el objetivo no es

lograr representatividad, sino entender la demanda de productos agropecuarios sostenibles por parte de los

25



establecimientos turisticos. Para conseguirlo, es justificable empezar por aquellos establecimientos que ya
demandan o son propensos a demandar este tipo de productos. En etapas posteriores de la incitativa, se deben

incluir mas establecimientos que representen mejor el universo de la Region Huetar Norte.
Durante esta etapa, se hicieron dos giras para entrevistas y grupos focales, concentradas en los tres polos turisticos:

- Gira 1 (septiembre 25 al 27): Arenal y Sarapiqui, donde se realizaron 11 entrevistas y un grupo focal con 4

hospedajes micro de Sarapiqui.

- Gira 2 (octubre 9 al 11): Arenal, Los Chiles y Rio Celeste, donde se realizaron 16 entrevistas. Se intent6
organizar un grupo focal en La Fortuna pero de 7 establecimientos invitados, sélo llegd uno, por lo que se

realizd una entrevista semi estructurada.

En total se entrevistaron 27 establecimientos y se organizé un grupo focal con cuatro establecimientos, abarcando
los cinco cantones principales del drea de estudio de la presente consultoria. Siguiendo el principio de saturacién
tematica (O'Reilly & Parker, 2013), la estrategia fue continuar haciendo entrevistas hasta que se cubriera toda la
zona geogréafica y se alcanzara una saturacion de informacion. En otras palabras, detenerse en el momento en que
una entrevista adicional no arrojara informacion nueva o diferente que sirviera para cumplir los objetivos del estudio
(O'Reilly & Parker, 2013). Por esta razén, no se da prioridad al porcentaje que estos 31 establecimientos representan
de la poblacion bajo estudio, aunque si se busca tener representatividad geogréfica, ya que el contexto de un cantén

a otro puede variar drasticamente.

ETAPA 4: ANALISIS DE INFORMACION SOBRE DEMANDA

Anélisis y triangulacion de la informacion
Se procedi6 a hacer un analisis sistematico y detallado de la informacion recopilada, dividiendo el proceso en cuatro

areas:
1. Caracterizacion de los establecimientos turisticos
2. Patrones de consumo de productos agropecuarios (incluyendo canales de compra)
3. Volumenes de consumo de productos agropecuarios

4. Vinculos comerciales con productores locales

26



Ademés de los instrumentos ya descritos, a saber, encuesta en linea con una mayoria de preguntas cerradas,
entrevistas semi estructuradas individuales presenciales y grupos focales presenciales, se utiliz6 el analisis de
documentos (Bowen, 2009) para las listas de compra, los mends de restaurantes y los resultados de la encuesta
aplicada a establecimientos turisticos de Guanacaste. El proceso de triangulacion (Yin, 2017), que busca aumentar
la precision de los resultados y corroborar la validez de la informacién recopilada (Bowen, 2009; Ryan & Bernard

2003), funciona de la siguiente manera:
- Paso 1: Andlisis de los resultados de la encuesta en linea.

- Paso 2: Andlisis de los resultados de las entrevistas semi estructuradas y grupos focales, donde se aclara 'y

corrobora la informacion recopilada en el paso 1.

- Paso 3: Anélisis de documentos y fuentes complementarias, para incorporar la informacién de demanda de
establecimientos turisticos de Guanacaste y corroborar la informacién de demanda recopilada en los pasos

1y 2, en particular los volimenes de compra por temporada turistica.

- Paso 4: Realizar al menos una iteracion de este proceso (es decir, repetir los pasos 1 a 4 al menos una vez),
para analizar de nuevo la informacién teniendo una mejor perspectiva sobre el fenémeno bajo estudio (Yin,

2017).

Durante el paso 3, se analizaron los resultados de la encuesta de compras de productos agropecuarios por parte de
establecimientos turisticos de Guanacaste, corrida en paralelo por la persona encargada de la consultoria para
Guanacaste. Este proceso de triangulacion se complementa con la informacion y retroalimentacion proveniente de
reuniones formales y conversaciones informales con los diferentes actores involucrados en Tu-MaDelo,
particularmente las camaras de turismo. En cuanto a las técnicas de analisis, se basan principalmente en un analisis
cualitativo de los resultados para caracterizar los establecimientos turisticos y describir su demanda de productos
agropecuarios. Adicionalmente, se utilizd la estadistica descriptiva para agregar los resultados de forma objetiva,
entender el comportamiento e identificar patrones de consumo del grupo de establecimientos encuestados y

entrevistados.

El proceso de triangulacion también contribuye a disminuir el sesgo que puede generarse al dirigir la encuesta en
linea y las entrevistas a personas con roles especificos dentro de los establecimientos bajo estudio. Si bien los

propietarios, gerentes, encargados de proveeduria o jefes de compra son los que poseen la informacion relevante,
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sus cargos dentro del establecimiento pueden influenciar significativamente las respuestas. Por ejemplo, el
encargado de proveeduria, en general, da prioridad absoluta a reducir los costos, por lo que sus respuestas van a
dar una importancia mayor al precio competitivo, mientras que el propietario podria dar mayor importancia a la
imagen del establecimiento o a aspectos de sostenibilidad. Al triangular el andlisis de la informacién y utilizar varias
fuentes, incluyendo fuentes que no dependen de individuos (tales como la listas de compras), se reducen estos
sesgos y se mejora la precision de los resultados. Siguiendo esta linea de ideas, para el Producto 4 de la presente
consultorfa, se buscara incluir las politicas internas de proveeduria de establecimientos y los contratos con
proveedores en el anélisis documentos, asi como otras investigaciones relevantes, que no se incluyeron en este

Producto 2 por no tener acceso a dichos documentos o por restricciones de tiempo.

ETAPA 5: ESTUDIO DE LOS REQUERIMIENTOS DE FINANCIAMIENTO

En un principio, se intentd recopilar la informacion sobre necesidades de financiamiento de establecimientos
turisticos al mismo tiempo con la informacion sobre demanda de productos agropecuarios. Sin embargo, durante las
pruebas de la encuesta en linea sobre la demanda y particularmente durante el pilote, se hizo evidente que no era
viable levantar estos dos tipos de informacion al mismo tiempo. Primero, porque en establecimientos medianos y
grandes aparece la figura de jefe de compras o encargado de proveeduria, quienes en general tienen la informacion
sobre compras de productos agropecuarios pero no sobre las finanzas o necesidades de financiamiento de los
establecimientos. Por ende, esa misma persona no podia proveer la informacion necesaria sobre ambos aspectos.
Segundo, porgue tanto la encuesta en linea como las entrevistas y los grupos focales se hubieran alargado
demasiado, ya que la cantidad de informacién requerida de los participantes se hubiera incrementado

significativamente.

Después de examinar el funcionamiento de la metodologia para recopilar la informacion de demanda de productos
agropecuaritos (las etapas 1 a 4 arriba descritas), en comun acuerdo con el equipo de Tu-MoDelo y para ampliar el
alcance de esta parte del estudio, se decidi¢ utilizar una encuesta en linea con mayoria de preguntas cerradas para
recopilar la informacion de requerimientos de financiamiento. Esta estrategia permitid incluir establecimientos
turisticos de Guanacaste, que si bien estan fuera del area de estudio de esta consultoria, son considerados
relevantes para los productores agropecuarios de la Regién Huetar Norte y para los objetivos de Tu-MaDelo, BIOFIN

y ASADAS (PNUD).
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El disefio de la encuesta en linea se centrd en tres aspectos: caracterizacion, acceso a financiamiento y
requerimientos de financiamiento. Primero, la caracterizacion buscaba entender mejor los aspectos empresariales
de los establecimientos turfsticos, como por ejemplo la estructura legal, el tamafio en nimero de empleados (en
temporada alta y baja) y la etapa de crecimiento en que se encuentran. Segundo, el acceso a financiamiento se
enfoco en identificar las fuentes, mecanismos o instrumentos de financiamiento més utilizadas para empezar y hacer
crecer las empresas, tratando de identificar el nivel de dificultad para acceder a financiamiento percibido por los
establecimientos y las barreras mas comunes. Tercero, las preguntas sobre los requerimientos de financiamiento
buscan entender qué aspectos son mas importantes para los establecimientos turisticos al momento de buscar
financiamiento, qué tipos de financiamiento son de interés y para qué se usaria el dinero. El anélisis de la
informacion se llevd a cabo de la misma manera que con la encuesta en linea sobre demanda, es decir, con un

enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) y el uso de estadistica descriptiva para interpretar los resultados.

El dia 29 de octubre se presentd un primer borrador al equipo de Tu-MoDelo, Fundecooperacion y PNUD. Siguiendo
lineamientos de BIOFIN, se dio una importancia especial al turismo sostenible y a las innovaciones financieras, tales
como crowdfunding (financiamiento participativo) y la inversién de impacto. Después de recibir la retroalimentacion
y hacer ajustes, la version final de la encuesta quedd lista para divulgacion masiva:

https://forms.gle/UHrvVziFREczbpEu8

La encuesta toma menos de 10 minutos en completarse y fue dirigida a los propietarios, gerentes 0 gerentes
financieros de los establecimientos turisticos de Guanacaste y la Regi6n Huetar Norte. La técnica de muestreo
utilizada fue de conveniencia. Especificamente, la encuesta se divulgé de forma directa a los establecimientos que
ya habian respondido la encuesta en linea sobre demanda. Adicionalmente, se llevd a cabo una divulgacién masiva
a las bases de datos de Tu-MoDelo y sus aliados, incluyendo las cdmaras de turismo locales, regionales y
nacionales, asi como las oficinas regionales del ICT. Por ejemplo, se enviaron boletines por correo electrénico, se
comparti6 una invitacion en las redes sociales de Fundecooperaciéon, PNUD y aliados. La divulgacién masiva empez6
el 4 de noviembre y a la fecha, 36 establecimientos han respondido la encuesta en linea sobre requerimientos de

financiamiento.

Este tipo de herramienta y técnicas de muestreo y divulgacion presentan un sesgo importante, ya que los
establecimientos interesados en mejorar su acceso a financiamiento son los mas propensos a participar. Por ende,

los resultados no van a reflejar los requerimientos de financiamientos de la poblacién meta (establecimientos

29


https://forms.gle/UHrvVziFREczbpEu8

turisticos de Guanacaste y Region Huetar Norte), sino de un segmento de esta poblacién que necesita o esta
interesado o considerando acceder a algin tipo de financiamiento. Esto implica que hospedajes grandes y bien
establecidos, como por ejemplo los hoteles de cadena, 0 aquellos que no necesitan financiamiento en este momento,
probablemente no van a responder la encuesta. Por consiguiente, los resultados no van a representar a los
establecimientos turisticos, lo cual es un sesgo aceptable en esta etapa de la consultoria, ya que el objetivo de Tu-
MoDelo y sus aliados es contribuir a disefiar o mejorar mecanismos de financiamiento para el turismo sostenible, y
es razonable empezar por aquellos establecimientos micro, pequefios y medianos que necesitan financiamiento pero
que actualmente enfrentan barreras para conseguirlo. Sin embargo, a futuro es recomendable usar otras
herramientas y estrategias de abordaje para entender mejor las oportunidades de trabajar con establecimientos
turisticos que no tienen problemas para acceder a financiamiento, pero que estarian interesados en los mecanismos
de Tu-MoDelo en general y de BIOFIN en particular. Al igual que con la encuesta sobre demanda y por las mismas
razones, esta encuesta sobre requerimientos de financiamiento permanecera abierta por lo menos hasta el 31 de
diciembre. De ser necesario, se realizaran entrevistas presenciales o telefonicas con establecimientos seleccionados

para profundizar y entender mejor los aspectos de necesidades de financiamiento.
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3. Producto

Primero, se presentan los resultados del andlisis sistematico de la informacion recopilada sobre la demanda de
productos agropecuarios a través de los tres instrumentos (encuesta en linea, entrevistas semi estructuradas y
grupos focales), asi como del andlisis de documentos y de fuentes complementarias. En linea con el proceso de
triangulacion, en este capitulo se detalla el analisis de los resultados herramienta por herramienta y en las
conclusiones se presentan los resultados generales del estudio de demanda. Segundo, se presenta el analisis de
los resultados de la encuesta en linea sobre necesidades de financiamiento en establecimientos turisticos de

Guanacaste y la Region Huetar Norte.

Encuesta en linea sobre demanda

Fase de prueba

Las pruebas de la encuesta (zests), como preparacion para el pilotaje, se realizaron en la zona de La Fortuna con el
Hotel Tilajari y el Restaurante Don Rufino de forma presencial. Estas pruebas determinaron que lo mas efectivo era
enviar la invitacion a completar la encuesta en linea al gerente o propietario de cada establecimiento, pero que
estuviera dirigida al jefe de compras o encargado de proveeduria. Ademas, fue evidente la falta de conocimiento o
certeza sobre la proveniencia de los productos agropecuarios. En efecto, los establecimientos turisticos saben a
quién le compran los productos agropecuarios, pero no saben de donde provienen, por lo que es dificil y a veces

imposible determinar si fueron producidos por productores locales.

En cuanto a las preferencias de consumo, se identificaron los primeros indicios de que las certificaciones y
galardones (organico, comercio justo, Bandera Azul Ecoldgica, etc.) parecen ser irrelevantes o poco importantes,
tanto para productos como para proveedores. También se hizo evidente la fuerte presencia del mercado de mayoreo
CENADA (ubicado en Barrial de Heredia) y de los distribuidores mayoristas tales como Mayca y Belca.
Adicionalmente, la prueba del método bola de nieve dio buenos resultados ya que el Hotel Tilajari recomendo al

Arenal Springs, Maquenque Lodge y Volcano Lodge, mientras que Don Rufino recomendé el Arenal Manoa,
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Maquenque Lodge y Bosques de Chachagua Lodge. Ambos se ofrecieron a hacer presentaciones personales con

cada hotel.

Como consecuencia de estas pruebas, las preguntas de la encuesta se simplificaron, en particular respecto al
consumo de productos agropecuarios producidos a nivel local, ya que es una informacién que en general los
establecimientos no poseen. También se identificd la importancia de la organizacién de eventos (congresos, bodas,
etc.) que incluyen alimentacion, por lo que se agreg6 una pregunta al respecto. Por Gltimo, en comin acuerdo con el
equipo de Tu-MoDelo, se determiné remplazar la palabra ‘hoteles’ por ‘hospedajes’ y dividir su tamafio en micro
(menos de 10 habitaciones), pequefo (entre 10 y 50 habitaciones), mediano (entre 50 y 100 habitaciones) y grande

(més de 100 habitaciones).

Fase de pilotaje

Las invitaciones a completar la encuesta en linea se enviaron a nueve hospedajes: una de forma directa y ocho a
través de las cAmaras de turismo locales, regionales y nacionales. Los hospedajes incluidos en esta fase son los

siguientes:

La Fortuna — Arenal: Hotel Mountain Paradise, Hotel El Tucano, Hotel Arenal Lodge, Hotel La Pradera y Hotel

Lomas del Volcan
Sarapiqui: Hotel Suefio Azul y Hotel El Bambd
Rio Celeste: Celeste Mountain Lodge (invitacién directa) y Tenorio Lodge

Arenal Lodge, Lomas del Volcan y Celeste Mountain Lodge completaron la encuesta y se recibi6 retroalimentacion
a través de conversaciones telefonicas con la ejecutiva de sostenibilidad del Lomas del Volcan y con el gerente y
propietario del Celeste Mountain Lodge. Ambos coincidieron en que la encuesta era corta (tardaron menos de 10
minutos en completarla), las preguntas claras, y que no faltaba ni sobraba ninguna pregunta. También recalcaron la
poca relevancia de las certificaciones, la falta de conocimiento sobre la proveniencia de los productos agropecuarios
y la importancia de los distribuidores minoristas que recogen en CENADA o directo de los productores y distribuyen

a los establecimientos turisticos.

Posterior a este ejercicio, se hicieron ajustes menores a la encuesta, principalmente para aclarar la definicion de
algunos conceptos y la redaccion de las preguntas. También se ajusto el tamario de las &reas de alimentacion o del

restaurante, medido segln la capacidad maxima: micro (menos de 20 comensales), pequefio (entre 20 y 50
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comensales), mediano (entre 50 y 150 comensales) y grande (mas de 150 comensales). El piloto confirmd que la
encuesta debia dirigirse a los jefes de compra o encargados de proveeduria, que son los que tienen la informacion

relevante.

En cuanto a la divulgacion, se identificaron dos limitantes significantes. Primero, las bases de datos de las cdmaras
parecian no estar actualizadas, pues al momento de enviar seguimientos directos, varios de los correos rebotaron.
Segundo, para los destinatarios se utilizaron las direcciones de correo de la base de datos, que en su mayoria son
correos genéricos como info@ y reservas@, o que significo que la invitacion no llegara oportunamente al gerente
de cada establecimiento. Esto puede explicar la razon por la cual solamente dos de los ocho hoteles invitados a
través de las camaras respondieron la encuesta. Otros factores pueden ser la falta de tiempo del personal de los
establecientes o la falta de interés en una iniciativa como Tu-MoDelo. Estas consideraciones fueron transmitidas

al equipo de Tu-MoDelo con miras a maximizar la tasa de participacion durante la fase de divulgacion masiva.

Fase de divulgacion masiva

De acuerdo con la metodologia, tanto el disefio de la encuesta como el anélisis de los resultados del estudio de
demanda se divide en cuatro areas principales: la caracterizacion, los patrones de consumo, los volimenes de
compra y los vinculos con productores locales. A continuacion, se presentan los resultados en cada una de estas

areas.

Un total de 68 establecimientos completaron la encuesta en linea, distribuidos de la siguiente forma: 37 hospedajes,
12 atracciones turisticas, 10 restaurantes y 9 ‘otros’ (principalmente fincas productoras, cafeterias y panaderias). Se
logré participacién de establecimientos de todos los cantones, con excepcion de Guatuso y con una fuerte

concentracion en San Carlos (50%) y Sarapiqui (20.6%):
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Cantan

B respunses

@ Guatuso

@ Los Chiles

@ Rio Cuarto

@ San Carlos

@ San Ramdn (distnto Peflas Blancas)
& Saragiqui

@ Upala

@ Ciro

En cuanto al tipo de establecimiento, la encuesta presentd las siguientes opciones: hospedaje que sélo ofrece
desayuno; hospedaje con restaurante(s), cafeteria o bar; hospedaje todo incluido; hospedaje sin servicios de
alimentacion; restaurante (que atiende a turistas nacionales o extranjeros) y atraccion turistica que ofrece servicios

de alimentacion. Estas son las respuestas agregadas:

Tipo de establecimisnto

66 responses

@ Hospedae que sdio ofrece desayuno
@ Hospedaje con restauramis(s), cafeter...
B Hospedajs jeda mcuide

@ Restaurants (gue atiende lUristas nac. .
@ Atraccidn turistica con sanicics de all,
@ Hogpedsje sin servicios de alimensaci,,,
@ Caletecia de especialidad

@ Finca ongénica

De los 68, la mayoria de establecimientos son hospedajes con restaurante (36.8%), atracciones turisticas que
ofrecen servicios de alimentacion (17.6%), restaurantes que atienden turistas nacionales o extranjeros (14.7%) vy

hospedajes que sélo ofrecen desayuno (10.3%), todos relevantes para los objetivos de Tu-MoDelLo. Solamente hay
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un hospedaje todo incluido, y entre los ‘otros’ tipos de establecimiento, se destacan las fincas que ofrecen servicios

de agroturismo (tours de pifia, pimienta, cacao).

De los 68, 49 establecimientos ofrecen hospedaje y la gran mayoria son hospedajes micro (36.7%) y pequefios

(42.9%):

5i es hospedaje, seleccione el tamano:

A% rEgponSes

@ Micro (10 habiaciones o menos)

#® Peguaiio (antre 10 y 50 habitaciones)
B Mediana (ente 50 v 100 habdaciones)
i Grande {mds de 100 hehitaciones)

En cuanto al cargo de los que respondieron la encuesta (pregunta de seleccién miltiple), el 79.4% son gerentes, el
20.6% son jefes de compras o0 encargados de proveeduria y ninguno es chef, lo que podria indicar que el gerente es
también el jefe de compras y a veces el chef en establecimientos micro, pequefios y algunos medianos.
Adicionalmente, de los 68 establecimientos, 64 ofrecen servicios de alimentacion y esta es la distribucion de los

tipos de comida que sirven:
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Tipos de comida que sirve:

fd responses

Crostarrcenss tradicional
Intermacional

25 (39.1%)

8 (14.1%)
2 {3.1%)
12 (18.8%)
10 {15.6%)

Comidas rApidas wo bocas —21 (32.8%)
Calateria yo reposteria 22 (34 4%
Desayung continental y parrillad 1101.6%)
Sushill 1 (1.8%)
Cacing tipi 101.6%)
De toda un pocol—1 [1.6%)
o o sl waph (1%
vegetanano o pasta. .. .
| 20 40

82 (81.3%)

G0

Estos tipos de comida tienen un impacto directo en la demanda de productos agropecuarios, ya que las frutas

(papaya, banano, sandia, etc.) y los granos (especialmente arroz y frijoles) son la base de la cocina costarricense

tradicional (servida por 81.3% de los establecimientos), en particular para los desayunos, y de algunos tipos de

comida internacional (servida por 39.1% de los establecimientos).

La mayoria de los 68 establecimientos organiza eventos grandes donde se ofrece alimentacion, ya sea

ocasionalmente (57.4%) o frecuentemente (11.8%), lo que confirma la importancia de estos eventos identificada

durante la fase de prueba.
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¢Organiza eventos grandes donde incluye alimentacion?

68 responses

@ No
@ Ocasionalemente
@ Frecuentemente

Las temporadas turisticas resultaron ser heterogéneas debido a la variedad de tipos de establecimiento y a las

diferencias geograficas, pero siguen estos patrones:
- Temporada alta: enero, febrero, marzo y abril
- Temporada media: junio, julio, agosto, noviembre y diciembre
- Temporada baja: mayo, septiembre y octubre

Por otra parte, la mayoria de los turistas que alojan o comen en estos establecimientos provienen de Europa, Estados
Unidos y Canada, lo cual representa una oportunidad relevante al momento de disefiar los mecanismos de promocién

previstos en la estrategia de Tu-MoDelo.

Procedencia de los turistas que alojan o comen en su establecimiznto:;

B fonce dod 25% I Erire ol 25% y el 50% B Enfre el 50% yel 75% I Mde del TS%

Luall

Macionsas [Estakys L.l'uj:tﬁil Amdsica Leting
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En la encuesta se pregunt6, de forma abierta, ;Quién o quiénes deciden cudles productos agropecuarios comprar?
En 64 de las 68 respuestas se menciona al gerente, propietario o jefe de compras. Por otra parte, en menos de 10
respuestas se menciona al chef, jefe de cocina o departamento de proveeduria (que sélo existe en establecimientos

grandes). Este proceso de toma de decisiones se analizd en detalle durante las entrevistas semi estructuradas.

Durante las fases de prueba y pilotaje se cred y mejord una pregunta para identificar la importancia de cada uno de
los atributos de los productos, medidos en una escala desde irrelevante hasta indispensable, usando la siguiente
lista: calidad, precio competitivo, sabor, inocuidad, trazabilidad (conocer el origen), confiabilidad del proveedor, que
esté libre de agroquimicos, que tenga certificaciones (orgénico, comercio justo, etc.), que sea de productores locales,

que venga de productores con buenas précticas agricolas, que sea autéctono o criollo.

Los resultados no permitieron obtener informacién precisa sobre los atributos méas relevantes, ya que los
encuestados escogieron que la mayoria de los atributos eran importantes o indispensables. En concreto, se identifico
un patron de opinién respecto al caracter de indispensable de atributos como la calidad, el precio competitivo, el

sabory la inocuidad, asi como la relativamente baja importancia dada a las certificaciones:

S tan importantes san los sigulentes atributos 8l momento oe esconr v camprar productos agropecuarios?
bl o ¥ i &) B

B imeicvanie Poco imporianis Imporaris [ Ircispensabe

d JJ4|J
s

y-ﬂ:" [T —— - L —y Lonflahi Fiad el

ressdar
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Libre de I Que sea de Buenas practicas Que sea autoctono o
c Certificaciones . .
agroquimicos productores locales agricolas criollo

Posteriormente se preguntd sobre otros atributos importantes o indispensables que no estuvieran en la lista, y se
lograron identificar la frescura y la apariencia, que fueron incluidos en la entrevista semi estructurada.

Adicionalmente, estos son los resultados de los volimenes de compra por canal:

Seleccione los canales de compra que mas utiliza para adquirir productos agropecuarios:

B Menos del 25% B Entre el 20% vy el 50% DO Entre &l S07% v ol 75% I M del TE%

an
20
10
1]
CH b & @ipiha 0009 Al § AG00IE O P b
looalen 8 PROTMOTON=: Hoa s Forism dal sgriculior Bau P R R Mercac Choroiegs
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Se identifico que la mayoria de establecimientos usan varios canales de compra, como por ejemplo compra directo
a productores locales o en supermercados locales, a través de minoristas (principalmente pequefios distribuidores)
0 mayoristas (principalmente Mayca y Belca), y directamente en CENADA. Si bien la mayoria compra a redes de
productores locales (asociaciones o cooperativas) y ferias del agricultor, en proporcién los volimenes de compra son
menores. El Unico canal de compra que no se identifico durante las fases de prueba y piloto fue el de vendedores
ambulantes y puerta a puerta, que es utilizado frecuentemente por establecimientos micro y pequefios, aunque para
volimenes bajos. Este canal fue agregado a la lista para las entrevistas semi estructuradas. Adicionalmente, se

obtuvo indicios de la poca relevancia del Mercado Chorotega.

Con esta herramienta no fue posible determinar cuales son los canales de compra mas utilizados, por lo que el uso
y funcionamiento de los canales de compra, con especial atencion a los volimenes, se analizd en detalle durante

las entrevistas semi estructuradas.

Basado principalmente en los resultados de las fases de prueba y piloto, y en la retroalimentacion de las cAmaras
de turismo, se decidid no preguntar especificamente sobre los volimenes de consumo de cada producto
agropecuario, ya que muy pocos establecimientos tienen esta informacién a la mano y la encuesta hubiera sido méas
larga y tediosa de completar. En efecto, las entrevistas presenciales con el Hotel Tilajari y Don Rufino, las
conversaciones telefénicas con Lomas del Volcan y Celeste Mountain Lodge, y la retroalimentacion sobre la

metodologia recibida en sendas ocasiones por parte de las cdmaras de turismo, indicaron que la encuesta debia
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simplificarse y acortarse al maximo, y que la informacién sobre los volimenes de compra iba a ser muy dificil de
obtener a través de una herramienta en linea o por teléfono. Por lo tanto, esta informacion se recopild durante las

entrevistas semi estructuradas y a través del anélisis de documentos (especificamente las listas de compra).

Para cada familia de productos agropecuarios y de valor agregado, se preguntd al encuestado si sabfa cuanto
provenia de productores locales o de la feria del agricultor, dando las opciones ‘no estoy seguro’, ‘menos de la mitad’
y ‘mas de la mitad’ (ver ejemplo en el anexo 6). Los resultados permiten identificar algunos productos cuya compra
es funcional a nivel local, tales como los huevos, las frutas y las carnes avicola, de res y de cerdo. Para varios tipos
de productos, se evidencia una tendencia que indica que los establecimientos turisticos no conocen de donde
provienen los productos (en particular aquellos donde la barra azul es mas alta), lo que confirma los resultados de

la fases de prueba y piloto.

40
B Mo esloy segum B MAenos die la it B Mas da la mikad

i

Carnm din Fick
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Pescado y mariscos Pescado de rio Flores y plantas

Carne de cerdo Carnes no tradicionales .
de cultivo ornamentales

Esta tendencia es mucho més marcada en los productos de valor agregado:

B Mo estoy segurc I Menos de la mitad I Mas de la mitad
20

10

Café de especialidad Derivados del cacan Derivados da la lecha Embutidos

42



= o s e

Seguidamente se pregunté sobre la relevancia de los atributos de los productores locales, usando la misma escala
de irrelevante a indispensable y la siguiente lista: confiabilidad del productor, que emita factura electrénica, que
entregue directo al hotel o restaurante, puntualidad en la entrega, disponibilidad de los productos todo el afio, que

los productos estén certificados, variedad de la oferta y facilidades de pago (pago con tarjeta o a plazos).

De nuevo, fue imposible determinar los mds relevantes, debido a que los encuestados escogieron la mayoria de

atributos como importantes o indispensables:

B imelevante @ Foco importante B9 Importante @ Indispensabile

Adad

Confiabilidad del Crise emila Mfaciura Qe epregue directo al Puntualidad &n la
productor electrinica hotel o restaurante anirega
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Disponibilidad de
los productos todo
el afo

Que los productos Variedad de la Facilidades de
estén certificados oferta pago

Aqui se repite el resultado de la poca relevancia de las certificaciones y se empieza a notar que la variedad de la
oferta de productos y las facilidades de pago que ofrecen los productores locales no son tan relevantes como otros
atributos. Estos atributos de los productores locales también se analizaron méas en detalle durante las entrevistas

semi estructuradas.

Entrevistas semi estructuradas

Siguiendo la metodologia, en particular las técnicas de muestreo de conveniencia y propositiva, la gran mayoria de
las 27 entrevistas se realizaron a hospedajes que ofrecen servicios de alimentacion: 19 hospedajes con
restaurante(s), 3 hospedajes que sélo ofrecen desayuno, 3 atracciones turisticas que ofrecen servicios de
alimentacion y 2 hospedajes sin servicio de alimentacion. Con la siguiente distribucién geogréfica, abarcando

satisfactoriamente los b cantones principales del area de estudio:
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Cantén

£/ Mesponsas

@ Gualuso

@ Los Chiles

@ Rio Cuarto

@ Sen Carlos

@ San Raman (distrito Pefias Blancas)
@ Sarapiqui

@ Upala

i@ Otro

En cuanto al tamafio de los hospedajes, la proporcion de participacion de los grandes aumento del 6.5% al 12%
respecto a la encuesta en linea, ya que se hizo un esfuerzo mayor por incluirlos en esta fase de entrevistas debido

a su vital importancia para la demanda de productos agropecuarios.

Sin embargo, es de notar que la mayor parte de hospedajes entrevistados son micro y pequefios:

Si es hospedaje, seleccione el tamafo:

25 responass

@ Micro (10 habilaciones o Menos)
@ Pegusaio (entre 10 v 50 habltaciones)
@ Mediano (entre 50y 100
habd aciones)
@ Grande (méds da 100 hebifaciones)

Respecto a las dreas de alimentacion y restaurantes, se distribuyen en pequefios (29.6%), medianos (40.7%) y

grandes (18.5%), y estos son los tipos de comida que sirven:
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Tipos de comida que sirve:

28 responses

Costarricense tradicional | I, - (557
Intermacional [ INEIEG - (A%
Fusion |, 11 (24%)
Cocina de autor [N 5 (20%)
Pizzera NI 7 (255
Steak house  [[NNININININININIGE - 745)
sushi - (9%)
Comidas rapidas yio bocas [N 10 (40%)
Caleteria o repoctera [N 7 (255%)
verencueste 1 (4%)

0 5 10 15 20 25
El hecho que las dreas de alimentacién sean mdas grandes que los hospedajes indica que en general los hospedajes
tienen restaurantes abiertos al pablico y por consiguiente con una capacidad superior a la cantidad méaxima de
huéspedes que pueden alojar. Esta caracteristica sera relevante al momento de medir los volimenes de consumo

por tipo de establecimiento, ya que lo que cuenta es el tamafo de las areas de alimentacion y no necesariamente

el tamafio del establecimiento.

Para reflejar mejor los mdltiples cargos que puede tener una misma persona, sobre todo en establecimientos micro
y pequefios (que representan la mayoria de la muestra), asi como en algunos medianos, se pregunt6 al entrevistado

qué cargos ocupaba, usando una check/ist.
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iCudl es su cargo en el establecimienta?

27 responoes

B
Jefa o jefe de compras _ 14 {51.9%)
SOOI =e—— —
cret [ 274
Epculivo de sosienbilidad _ 10 [27%)

0 ] 10 15 20

Este dato confirma que los gerentes y propietarios suelen ser también jefes de compra o encargados de proveeduria.
Teniendo presente este hecho, los procesos de toma de decisiones se pueden categorizar por tamafo del

establecimiento:

- Establecimientos micro y pequefios: El gerente y/o propietario en general cumple el rol de encargado de
proveeduria, jefe de compras y algunas veces chef o jefe de cocina. En estos casos, el proceso de decisiones
es relativamente simple, pues el gerente o propietario es quien decide qué comprar y a quién. En algunas

ocasiones se consulta al chef o jefe de cocina.

- Establecimientos medianos: En su mayoria tienen la figura de jefe de compras o encargado de proveeduria,
una persona que tiene bajo su responsabilidad las compras de productos agropecuarios para el
establecimiento. En general, el jefe de compras responde a la solicitud del chef y/o necesidades del mend,
buscando y pre seleccionando proveedores que puedan entregar los productos requeridos. Una vez los
productos son aprobados por el chef o jefe de cocina, el jefe de compras solicita el visto bueno a la gerencia,

quien tiene la Gltima palabra.

- Establecimientos grandes: Cuentan con un departamento de proveeduria que se encarga de la compra de
productos agropecuarios. El departamento tiene en cuenta las solicitudes del chef y del mend, pero tiene

més autonomia al momento de escoger los productos y los proveedores. En general, gerencia sélo firma y
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aprueba. Estos establecimientos tienen politicas de proveeduria por escrito, trabajan con contrato y
ocasionalmente efectdan inspecciones a las fincas de productores para garantizar la inocuidad y calidad de

los productos.

Para resolver el inconveniente encontrado durante la encuesta en linea, donde la mayoria de encuestados escogio
que la mayoria de atributos de los productos agropecuarios eran importantes o indispensables, durante las
entrevistas semi estructuradas se hizo una pregunta usando la lista de atributos, pero solicitando a los entrevistados
que escogieran los mas importantes con un minimo de 3 y un maximo de 5 atributos. Los resultados se presentan a
continuacion, teniendo en cuenta que al menos la mitad de los entrevistados tuvieron dificultad al momento de

escogerlos, ya que consideraron que habia méas de 5 atributos que eran muy importantes o indispensables.

Atributos mas importantes al momento de escoger y comprar productos
agropecuarios

Calidad I 96,3%
Inocuidad / Higiene . 77,8%
Precio competitivo I 741%
Frescura I 66,7%
Sabor I 40,7%
Apariencia I 33,3%
Que sea de productoras/es locales  IEEGEG_—_—_—_— 22,2%
Que esté libre de agroquimicos  INEEG_G_G_— 22.2%
Que venga de produtoras/es con buenas précticas agricolas I 18,5%
Trazabilidad (conocer el origen) GG 18,5%
Certificaciones (organico, comercio justo, etc) M 3,7%

Que sea autéctono o criollo  0,0%

0.0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Al corroborar y mejorar la precision de los resultados de la encuesta en linea, se puede concluir que, al menos para
los hospedajes, los atributos mas importantes al momento de comprar productos agropecuarios son la calidad
(96.3%), la inocuidad e higiene (77.8%) y el precio competitivo (74.1%). La enorme relevancia de la calidad vy el
precio competitivo era un resultado esperado, con base en los resultados de las fases de prueba y piloto, pero la

gran importancia de la inocuidad / higiene fue inesperada. Por otro lado, se confirma que los atributos ‘autéctono o
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criollo’ (0%) y las certificaciones (3.7%) son irrelevantes o poco importantes al momento de escoger un producto

agropecuario.

Durante el proceso de entrevistas, se hizo evidente que ademas de las certificaciones, la trazabilidad (18.5%), que
provenga de productores con buenas préacticas agricolas (18.5%), que provenga de productores locales (22.2%) y
que esté libre de agroquimicos (22.2%), son atributos deseables, pero no indispensables. Esto debido a que, a pesar
de ser considerados importantes, no es realista exigir estos atributos a los productores o proveedores,
principalmente porque es imposible determinarlos con certeza (trazabilidad, libre de agroquimicos), hay pocos
productos asf en el mercado (certificaciones) 0 son demasiado caros (organico). Por Gltimo, atributos como el sabor,
la apariencia y la frescura fueron asociados con la calidad, o en otras palabras, los entrevistados manifestaron que

un producto de buena calidad tiene buen sabor, buena apariencia y es fresco.

Es importante resaltar que, a mayor volumen de consumo, mas importante es el precio. Por ende, establecimientos
medianos y grandes dan mucha méas importancia al precio, por encima de otros aspectos como la calidad y la
frescura. Esto responde al hecho que al comprar volimenes tan grandes, pequefias variaciones de precio representan
gastos o ahorros significantes. Por otra parte, los establecimientos micro y pequefios dan més importancia a la
calidad que el precio, y estan dispuestos a pagar un poco mas por un producto que sea organico o provenga de un

productor local o con buenas précticas agricolas, algo que no sucede con los medianos y grandes.

Con el fin de identificar los canales de compra mds importantes, para cada canal en la lista, se pregunt¢ al
entrevistado si lo utilizaba frecuentemente o no, sin importar los voldmenes de compra. Como resultado, se

identificaron los canales de compra més utilizados por los establecimientos:
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Canales de compra més utilizados para adquirir productos agropecuarios

Compra directo a produtoras/es locales [N 88,9%
Distribuidor minorista || NG 85,2%
Pulperia o supermercado local [ IR 63,0%
Distribuidor mayorista [INNEREGIRGEGEGEGEGEEE 59,3%
Vendedores ambulantes o puerta a puerta [ N R 33.3%
Redes de productoras/es locales [ NNEEEEGEGGNNNN 29,6%
Ferias del agricultor y/o ferias organicas | NN 18,5%

CENADA (o similar) [ 11,1%
Mercado Chorotega = 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

El funcionamiento de los cuatro canales méas utilizados se expone a continuacion:

- Compra directa a productores locales (88.9%): Es el méas utilizado, aunque los volimenes de compra son los
méas bajos. Normalmente, el productor local establece una relacion comercial informal con el
establecimiento turistico. A veces el productor entrega directamente al establecimiento y a veces alguien
del establecimiento se desplaza a la finca del productor, sin una frecuencia determinada. El pago es contra
entrega en efectivo y no siempre se emite una factura electrénica o timbrada de régimen simplificado. Este
canal presenta enormes oportunidades de mejora, principalmente en los aspectos de formalizacion, servicio

al cliente, disponibilidad de los productos todo el afio y facilidades de entrega a los establecimientos.

- Distribuidores minoristas (85.2%): Consiste en un pequefio distribuidor que toma los pedidos por teléfono o
por WhatsApp vy realiza entregas dos o tres veces por semana, en dias establecidos, directo a los
establecimientos. Las ventajas de este canal son que siempre hay factura electronica o timbrada, que la
entrega es constante (sin faltas) y que se ofrece una gran variedad de productos agropecuarios. Esta opcion

es atractiva para los establecimientos, ya que en un sélo pedido consiguen la mayoria de productos
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agropecuarios que necesitan, a un precio razonable y de una calidad aceptable. Los distribuidores traen la
mayoria de los productos de CENADA o de otros mercados de mayoreo, y en algunos casos compran directo
a los productores en varias zonas de Costa Rica (principalmente Sarchi, Zarcero y Cartago). Este canal
representa el grueso de la comercializacion de productos agricolas, especificamente de frutas, verduras y

hortalizas.

- Supermercado local (63%): Se usa para complementar la compra directa a productores locales y a los
minoristas, normalmente cuando se acaban los productos antes de la proxima entrega del minorista. Los
establecimientos micro y pequefios también usan este canal para los granos basicos. Siempre hay factura

electronica pero no siempre hay entrega directa al establecimiento.

- Distribuidores mayoristas (59.3%): Son principalmente Mayca y Belca, quienes toman los pedidos por
teléfono o a través de un agente local y entregan de una a tres veces por semana. Siempre hay factura
electronica y puntualidad en la entrega. Los establecimientos medianos y grandes tienden a usar mayoristas

para comprar granos basicos.

Respecto a los productos avicolas y carnicos, se identifico una tendencia a comprar en tiendas avicolas o carnicerias
pequefias (que algunas veces podrian considerarse como productores locales o como el equivalente a una pulperia
o supermercado local), o a través de distribuidoras pequefias especializadas locales o regionales (que podrian
calificarse como distribuidores minoristas). En cuanto a los demds canales, se puede descartar el Mercado
Chorotega (0%), aunque al ser un canal nuevo, es posible que tome importancia en el futuro cercano. Muy pocos
establecimientos van a las ferias del agricultor (18.5%), en su mayoria establecimientos micro. Los establecimientos
pequefios, medianos y grandes citaron repetidamente los altos precios, la mala calidad y la poca cantidad de los
productos en la feria del agricultor, resaltando el hecho que en estas ferias participan mayormente intermediarios y
no productores locales. Otros canales poco utilizados son las redes de productores locales (29.6%) y los vendedores
ambulantes o puerta a puerta (33.3%), con la importante anotacién que la Gnica red de productores locales que se
identificd durante el estudio de demanda fue la Asociacién de Productores Agricolas Ambientalistas de Bijagua de
Upala (ASOPAABI), que sera objeto de un anélisis mas detallado en el Producto 4 de la presente consultoria (en el
cual se estudian los intermediarios). Por Gltimo, si bien CENADA sélo obtuvo el 11.1%, es porque muy pocos

establecimientos hacen el viaje en persona a CENADA para realizar las compras. En efecto, las entrevistas indican
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que la mayoria de productos agropecuarios pasan por CENADA en su trayecto desde el productor hasta el

establecimiento turistico, especificamente los productos que se adquieren a través de distribuidores minoristas.

En el aspecto de canales de compra se alcanzd saturacion tematica rapidamente. A partir de la sexta entrevista, los
patrones de uso de canales de compra se hicieron repetitivos y se mantuvieron asi hasta el final, cuando se abarc6
toda el area de estudio. Lo Gnico nuevo que se encontrd fue el caso de ASOPAABI en Bijagua, que tiene vinculos
comerciales sdlidos con varios establecimientos turisticos en Bijagua y Upala, donde la mayoria son micro y
pequefios. También quedd en evidencia que los establecimientos turisticos no utilizan canales de compra digitales,
tales como portales de e-commerce, aups o marketplaces, al menos no de forma frecuente. La viabilidad de los

canales de mercado digitales sera analizada en el Producto 4 de la consultoria.

Si bien es cierto que el consumo de productos carnicos tiende a ser el mas importante en relacién a costos, en
términos de volumen los mas importantes son las frutas y los granos basicos. Durante cada entrevista se solicitd al
entrevistado escoger los tres productos agropecuarios que mas compra, medido en volumen (unidades, kilos,
quintales, etc.). Para cada producto escogido se solicité el volumen de compra mensual y la frecuencia de compra
en temporadas alta y baja. En general, los establecimientos pequefios y medianos llevan registro escrito o0 conocen
de memoria estos datos, mientras que los micro no saben ni llevan registro, y los grandes cuentan con sistemas
sofisticados para gestionar el inventario. Las siguientes tablas son de elaboracion propia con base en la informacién
recopilada durante las entrevistas semi estructuradas. Las tablas presentan los volimenes de compra recientes para
los productos agricolas méas demandados por parte de los establecimientos turisticos entrevistados, asi como

detalles sobre los canales y la frecuencia de compra:
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Tabla 2: Volumenes demandados de pifia por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Producto: Pifia

Establecimiento Tamafio

Heliconias Rainforest Micro

Lodge

Finca Verde Lodge Micro
Casitas Tenorio B&B Micro
Hotel Campo Verde Pequefio

Aguas Bravas Micro

La Quinta de Sarapiquf Pequefio

Hotel Natural Lodge Pequefio
Cafio Negro

Hotel Las Colinas Pequefio

Hotel La Carreta Pequefio

Hacienda Pozo Azul Pequefio

Arenal Manoa Grande

* Informacién no disponible por unidad

Medida: Unidad

Restaurante

Pequefio

Pequefio

Pequefio

Pequefio

Mediano

Mediano

Mediano

Mediano

Mediano

Grande

Grande

Eventos

Ocas

No

No

No

No

No

Ocas

Ocas

Freq

Ocas

Ocas

Tipo: Fruta

Temporada alta

Volumen

80

120

60

40

200

220

60

100

48

290,000

colones *

640

53

Frecuencia

Semanal

Semanal

Semanal

Dos por

semana

Diario

Semanal

Semana

Dos por

semana

Semanal

Semanal

Semanal

Temporada baja

Volumen

20

60

24

15

10

80

16

25

32

150,000

colones *

400

Frecuencia

Semanal

Semanal

Semanal

Dos por

semana

Diario

Semanal

Semana

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Canal

Directo al

productor

Directo al

productor

Directo al

productor

Minorista

Supermercado

local
Minorista

Minorista

Minorista

Minorista y
directo al

productor

Minorista y
productores

locales

CENADA



Tabla 3: Volimenes demandados de papaya por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Producto: Papaya Medida: Unidad Tipo: Fruta
Temporada alta Temporada baja
Establecimiento Tamafio Restaurante Eventos Volumen Frecuencia Volumen Frecuencia Canal
mensual mensual
Micro Pequefio No 60 Semanal 20 Semanal Minorista
Hotel Campo Verde Pequefio Pequefio No 24 Dos por semana 15 Dos por Minorista
semana

Pequefio Mediano No 220 Semanal 80 Semanal Minorista
Pequefio Mediano Ocas 120 Dos por semana 20 Semanal Minorista

Hotel Las Colinas

Tabla 4: Volimenes demandados de banano por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Producto: Banano Medida: Unidad Tipo: Fruta _
Temporada alta Temporada baja
Establecimiento Tamafio Restaurante Eventos Volumen Frecuencia Volumen Frecuencia Canal
mensual mensual
Hotel Campo Verde Pequefio Pequefio No 120 Dos por semana 48 Dos por Minorista
semana

La Quinta de Sarapiquf Pequefio Mediano No 1800 Semanal 400 Semanal Minorista
Arenal Qasis Ecolodge Pequefio Mediano No 8000 Semanal 4000 Semanal Directo al
productor
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Tabla 5: Volumenes demandados de tomate por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Producto: Tomate

Establecimiento Tamafio

Casitas Tenorio B&B Micro

Rio Celeste Hideaway Pequefio

La Quinta de Sarapiquf Pequefio

Hotel Natural Lodge Pequefio

Cafo Nego

Hotel Wilson Tulipdn Pequefio
Hotel La Carreta Pequefio

Hacienda Pozo Azul Pequefio

Arenal Manoa Grande

* Informacién no disponible por kilo

Medida: Kilo
Restaurante Eventos
Pequefio No
Pequefio Ocas
Mediano No
Mediano Ocas
Mediano Ocas
Mediano Freq
Grande Ocas
Grande Ocas

Tipo: Verdura

Temporada alta

Volumen

mensual

24

120

240

60

80

80

150,000

colones *

360

Frecuencia

Semanal

Dos por semana

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Semanal

Temporada baja

Volumen

mensual

40

20

40

60

80,000

colones

220

Tabla 6: Volimenes demandados de arroz por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Producto: Arroz

Establecimiento Tamario

Finca Verde Lodge Micro
Hotel Lavas Tacotal Pequefio

Arenal Dasis Pequefio

Ecolodge

Hotel Wilson Tulip&n Pequefio

Hotel Natural Lodge Pequefio

Cafo Nego

Arenal Vida Micro

Campesina

Medida: Kilo

Restaurante

Pequefio
Pequefio

Mediano

Mediano

Mediano

Grande

Eventos

No

No

No

Ocas

Ocas

Ocas

Tipo: Grano
Temporada alta
Volumen Frecuencia

mensual
170 Semanal
144 Semanal
80 Semanal
130 Semanal
200 Semanal
240 Semanal

55

Temporada baja

Volumen

mensual

84

72

40

85

40

150

Frecuencia Canal
Semanal Minorista
Dos por Minorista
semana
Semanal Minorista
Semanal Minorista
Semanal Minorista
Semanal Minorista
Semanal Minorista
Semanal CENADA
Frecuencia Canal
Semanal Supermercado local
Semanal Supermercado local
Semanal Mayorista
Semanal Mayorista
Semanal Supermercado local
Semanal Mayorista



_ Temporada alta Temporada baja

Establecimiento Tamafio Restaurante Eventos Volumen Frecuencia Volumen Frecuencia Canal
mensual mensual
Finca Verde Lodge Micro Pequefio No 40 Semanal 24 Semanal Supermercado
local
Arenal Oasis Ecolodge Peguefio Mediano No 40 Semanal 20 Semanal Mayorista
Hatel Wilson Tulipan Pequefio Mediano Ocas 80 Semanal 40 Semanal Mayorista
Arenal Vida Micro Grande Ocas 300 Semanal 120 Semanal Mayorista

Campesina

En un principio, se intent6 preguntar por la variedad especifica de cada producto, pero los entrevistados no conocian
esta informacion y en general aceptan cualquier variedad que les venda el productor o proveedor. Por esta razon,
cada una de estas tablas representa el consumo de un producto genérico. En esta etapa de la consultoria no es
esencial tener la informacion desglosada por variedad, ya que el objetivo es entender los patrones de consumo y
volimenes en general, especificamente para los productos mas demandados. El estudio méas detallado de los
volimenes, asi como la estimacion de la demanda global de cada producto, serén parte del Producto 4 de la

consultorfa.

Las verduras y hortalizas son también importantes, pero pocas veces fueron escogidas como los productos mas
consumidos por los establecimientos turisticos. Otros productos que fueron mencionados como relevantes son:
sandfa, mango, fresas, guanébana, melén, maracuya, platano, yuca, papa, lechuga, ayote, palmito, cebolla, perejil,
culantro, queso, huevos, carne avicola y carne de res. Todos estos productos estan en las listas de compras y su
consumo por parte de los establecimientos turisticos sera analizado en detalle en el Producto 4 de la consultoria.
Cabe resaltar que, como fue anticipado en las fases de prueba y piloto, es dificil obtener la informacion de los
volimenes de compra por producto. El objetivo era recopilar esta informacion durante las entrevistas para diez

productos por cada establecimiento, lo que en la practica fue un gran reto. Primero, porque menos de la mitad de
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los entrevistados tenia informacion tan detallada, y segundo, porque recopilar esta informacion por producto hacia

la entrevista considerablemente mas larga.
De estos datos se puede concluir que:

- No hay una correlacion clara entre el tamafio del establecimiento o del restaurante y los voldmenes de
compra, lo cual indica que debe haber otras variables en juego (geografia, tipo de comida que sirve el

restaurante, gustos de los gerentes o propietarios, etc.).

- El'hecho de organizar eventos parece incrementar los volimenes de compra, pero se necesitarian mas datos

para identificar si hay una correlacion fuerte y si se puede medir este aumento en porcentaje.

- ladiferencia de volimenes entre temporada alta y baja es significante y relativamente constante para todos
los tamafios de establecimientos y areas de alimentacion. La mayoria de volimenes disminuyen entre 40%

y 60% en temporada baja.

- A pesar de esto, la frecuencia de compra se mantiene constante, lo que indica que ésta depende del
proveedor o canal de compra y no del tipo de producto, su estacionalidad o la temporada turistica. En efecto,

en temporada baja se mantienen la frecuencia de compra, pero se reduce el volumen.

- Hay una marcada tendencia en los canales de compra utilizados por producto y por tamano de
establecimiento, lo que permite identificar patrones. Por ejemplo, los establecimientos micro tienden a
comprar las frutas directamente a productores locales, mientras que los pequefios tienden a comprar los

granos bésicos en el supermercado local y los medianos y grandes a un mayorista.

- Se puede verificar la fuerte presencia de distribuidores minoristas en el mercado de productos agricolas, lo
que corrobora la informacion sobre canales de compra recopilada con la encuesta en linea y durante las

entrevistas semi estructuradas.
Vinculos comerciales con productores locales

Para identificar los atributos mas importantes requeridos por los establecimientos turisticos para trabajar
directamente con productores locales, se presentd la lista de atributos y se solicitd a los entrevistados que

escogieran los tres mas importantes o indispensables. La emision de factura electronica es atributo mas importante
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(70.4%), especificamente para establecimientos medianos y grandes. Los micro y pequefios son mas flexibles en

este aspecto, ya que prefieren apoyar a los productores locales incluso cuando éstos no emiten factura electronica.

Caracteristicas mas importantes al momento de escoger un productor
agropecuario local

Que emita factura electronica I 70,4%

Puntualidad en la entrega I 63,0%
Que entregue directo al hotel o restaurante I 63,0%
Disponibilidad de los productos todo el afio I 48,1%

Confiabilidad del productor I 44,4%
Que tenga buenas practicas agricolas RGN 25,9%
Variedad de la oferta NN 14,8%
Que los productos estén certificados | INEG_<GEG 11,1%
Facilidades de pago | 7,4%

Que use empaques o envases reutilizables NN 7,4%

0,0% 10,0%  20,0%  30,0%  40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Aqui se debe anotar que aunque la factura timbrada de régimen simplificado es valida (es formal y aceptada por el
Ministerio de Hacienda), existe desconocimiento respecto a como registrar esas facturas como gastos en los
diferentes sistemas de contabilidad. Una cantidad significante de entrevistados manifestaron que no podian aceptar
facturas timbradas porque después no podian reportar esas compras como gasto. Otros pocos concedieron que sf
es posible pero que el proceso es tedioso, pues hay que ingresar cada factura de forma manual, por lo que prefieren
la factura electrénica. Este problema de desinformacién pone en desventaja a los pequefios y medianos productores,

que son los que més utilizan el régimen simplificado.

Los segundos atributos mas importantes son la entrega directa a los establecimientos (63%) asi como la puntualidad
de la entrega (63%), otros aspectos en donde los productores locales fallan repetidamente, ya sea porque no ofrecen
el servicio de entrega directa o por la falta de constancia con las entregas de los pedidos. Practicamente todos los
entrevistados criticaron la falta de constancia y algunas veces de seriedad, que al parecer es tipica de los
productores locales. Debido a que los establecimientos turisticos tienen clientes todos los dias, es un problema

enorme cuando los proveedores no entregan el dia previsto, entregan incompleto o simplemente no entregan. Con
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menor grado de importancia, vemos los atributos de la confiabilidad del productor (44.4%) y de la disponibilidad de
productos todo el afio (48.1%), éste Gltimo importante principalmente para establecimientos medianos y grandes o

que tienen un mend fijo.

Corroborando los resultados de la encuesta en linea, se concluye que los aspectos como buenas préacticas agricolas
(25.9%), certificaciones (11.1%) y empaque o envases reutilizables (7.4%) no son muy importantes ni indispensables
para los establecimientos turisticos. Las mismas razones fueron citadas por los entrevistados, especificamente que
no es realista exigir certificaciones a los productores y que no se puede tener certeza sobre las buenas préacticas
agricolas. La variedad de la oferta no es tan relevante (14.8%), lo que implica que la mayoria de establecimientos
estarian dispuestos a trabajar con varios productores locales que entreguen algunos productos determinados, en
lugar de seguir trabajando con un distribuidor que les entregue todo lo que necesitan en un sélo pedido. Esto siempre
y cuando se alcancen las expectativas en cuanto a los atributos de producto (calidad, precio, inocuidad, etc.) y del
productor (factura electrénica, entrega puntual, etc.) descritas como indispensables. Por Gltimo, las facilidades de
pago, como por ejemplo pago con tarjeta o a plazos, no son relevantes, lo que implica que los productores pueden
considerar cobrar contra entrega, en efectivo o por transferencia, y asi contribuir a reducir sus problemas de flujo de

cajay niveles de endeudamiento.

Respecto a lo que mas se demanda, se pidi¢ a los entrevistados que nombraran 10 productos agropecuarios que
més compran a nivel local y 5 productos agropecuarios que actualmente compran fuera y que les gustaria comprar
anivel local. La siguiente table resume los resultados y es Gtil para identificar los productos con mayor potencial de

mercado segun los objetivos de Tu-MoDelo:
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Productos que los establecimientos turisticos de la Regi6n Huetar Norte...

_ Mas compran a productores locales Quisieran comprar a productores locales

Mencionados por casi Platano, pifiay yuca Platano, papaya, pifia, arroz y frijoles

todos los entrevistados

Mencionados Palmito y huevas Banano y yuca

frecuentemente

Mencionados méas de una Papaya, banano, limén, chile dulce y queso Sandia, tomate, chile, cebolla, zanahoria y queso

\'[74

Mencionados una vez Papaya verde, sandia, naranja, guanabana, Manzanas, uvas, kiwi, maracuyd, aguacate, ayote,
guayaba, cebolla, , ajo, hojas de platano, cacao chile dulce, chayote, albahaca, ricula, hangos,
(semilla seca), papa, zanahoria, tomate, culantro,  limdn, remolacha, brécoli, coliflor, espinaca, elote,

albahaca, menta, orégano, frijoles, maiz y carnes maiz, lechuga, miel y carnes

Los resultados de esta tabla confirman la influencia de la cocina tradicional costarricense en la demanda de
productos agropecuarios, ya que se evidencia de nuevo la relevancia de las frutas y los granos basicos. En particular,
hay que destacar el potencial de mercado que tienen el arroz y los frijoles, que actualmente no se compran a

productores locales, a pesar de que la demanda es altisima.

Grupos focales

Se intent6 organizar un grupo focal en cada polo turistico, con el objetivo de dar representacién a los hospedajes
micro y pequefios sin tener que entrevistarlos uno por uno. Muy pocos establecimientos en Rio Celeste completaron
la encuesta (6 de Upala y ninguno de Guatuso), por lo que se dio prioridad a las entrevistas individuales. En Arenal,
con el apoyo de la cdmara de turismo se identificaron y convocaron 7 establecimientos micro y pequefios, pero sélo
llegé uno (Hotel Campo Verde), por lo que se transformd en entrevista individual. En Sarapiquf, con el apoyo del
gestor turfstico que trabaja para la Municipalidad de Sarapiquiy para la Camara de Turismo de Sarapiqui (CATUSA),
se identificaron y convocaron 13 establecimientos micro y pequefios, de los cuales 4 asistieron a una reunion de dos
horas el dia 25 de septiembre: Posada Andrea Cristina, Yatama Ecolodge, Titira Rainforest y Ecoguest House. A

continuacion se exponen los resultados principales del grupo focal:
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- Todos los participantes eran gerentes o propietarios y al mismo tiempo jefes de compra de sus

establecimientos. Ellos toman las decisiones sobre qué productos agropecuarios comprar y a quién.

- Los canales de compra més utilizados son: compra directo a productores locales, ferias del agricultor,
supermercado local y distribuidor minorista. Ninguno compra a redes de productores locales (al parecer, no

hay en Sarapiqui) ni a mayoristas.

- Los atributos indispensables de los productos agropecuarios son: calidad, apariencia, inocuidad / higiene y

trazabilidad. Esto corrobora que el precio competitivo no es indispensable para los establecimientos micro.

- Hubo un consenso al afirmar que las certificaciones, buenas practicas agricolas y que sea libre de

agroquimicos son atributos deseables, pero que no es realista exigirlos a los productores.

- Los productos agropecuarios mas consumidos son las frutas y los granos basicos, principalmente para los

desayunos.

- Los tres atributos indispensables para trabajar con un productor local son: confiabilidad, puntualidad en la
entrega y que tenga buenas practicas agricolas. Corroborando los resultados de las entrevistas, se puede
concluir que los establecimientos micro son méas flexibles al momento de exigir factura electrénica o
timbrada y no siempre requieren que se les haga entrega directa. Se destaca una contradiccion respecto a
las buenas préacticas agricolas, ya que fue considerado un atributo indispensable, pero al mismo tiempo

estuvieron de acuerdo en que no podia exigirsele a los productores.

- Todos recalcaron lo dificil que es para los emprendedores y las PYMEs, tanto en el sector agricola como

turistico, estar al dia con todos los requerimientos legales, fiscales y tributarios en el pais.

Si bien no se logré utilizar esta herramienta en toda el area de estudio, fue muy Gtil para recopilar informacién
valiosa sobre los establecimientos micro y para entender mejor los problemas de informalidad en el mercado de
productos agropecuarios. Especificamente, el grupo focal sirvié para reforzar el proceso de triangulacion en el
analisis de informacion, corroborando la valides de algunos resultados que se obtuvieron usando las otras

herramientas (encuesta en linea, entrevistas y andlisis de documentos).
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Andlisis de documentos y fuentes complementarias

En esta etapa de la consultoria, la herramienta de andlisis de documentos y fuentes complementarias se enfocd en
las listas de compras de los establecimientos turisticos y de los mends de restaurantes de la Region Huetar Norte,
asi como los resultados de la encuesta sobre demanda de productos agropecuarios por parte de establecimientos

turisticos en Guanacaste, disefada y corrida por el CATIE.

Listas de compras y menus

Se analizaron las listas de compras de: Casitas Tenorio B&B (sélo desayuno), Hotel Campo Verde (sélo desayuno),
Hotel Lavas Tacotal (sélo desayuno), Tenorio Lodge (restaurante pequefio), Hotel Selva Verde Lodge (restaurante
mediano), Hotel Tabacdn (restaurante grande), Hacienda Pozo Azul (restaurante grande) y Hotel Tilajari (restaurante

grande). El andlisis arrojandd los siguientes resultados:

- Los distribuidores minoristas tienen una presencia fuerte en el mercado y logran entregar, de forma
constante, la mayoria de productos agricolas, inclusive los que no son de temporada o no se producen en la

Region Huetar Norte. A través de este canal se adquieren principalmente frutas, verduras y hortalizas.

- Algunos productos especificos se compran principalmente a productores locales, como lo son la pifia, el

banano, la papaya, los huevos y el queso.

- Los productos carnicos y avicolas en general se compran a carnicerias o0 avicolas locales o a distribuidores
pequefios especializados (locales o regionales). Esto corrobora el resultado que también se dio en las

entrevistas.

- Los patrones de reduccion del volumen de temporada alta a baja se mantienen constantes, entre el 40% y

el 60% para la mayoria de productos, lo que también corrobora los resultados de las entrevistas.

- Los hoteles micro y pequefios tienen un consumo relativo mayor de frutas y granos basicos, posiblemente

porque son utilizados para los desayunos.

El analisis de los mends no arroj6 resultados inesperados o nuevos. En general, los ingredientes de los platos
corresponden con la demanda de productos identificada en este estudio, a saber: frutas, verduras, hortalizas, granos
basicos y carnicos. En este aspecto es importante destacar que, segdn los resultados de las entrevistas,
habitualmente los mends no son disefiados de acuerdo a la estacionalidad de los productos, cambian poco (una vez

al afo o cada dos afios) y no toman en cuenta qué ingredientes se producen localmente.
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Como un primer ejercicio de segmentacion de la demanda, los patrones de consumo segun las listas de compra

analizadas se pueden dividir en funcién del tamano del restaurante de los establecimientos turisticos:

- Establecimientos que sélo ofrecen desayuno (Casitas Tenorio B&B, Hotel Campo Verde y Hotel Lavas
Tacotal): Las listas de compras son simples y se componen principalmente de frutas, granos basicos y
algunas verduras. Esta es la lista exhaustiva de productos consumidos por los tres establecimientos:
platano, sandia, papaya, banano, pifia, guayaba, fresa, maracuyd, naranja, manzana, cebolla, ajo, chile
dulce, tomate, culantro, espinaca, brdcoli, pepino, vainica, zanahoria, lechuga, papa, yuca, camote, miel,

jalea, arroz, frijoles, huevos, leche y queso.

- Establecimientos con restaurante pequefio y mediano (Tenorio Lodge y Hotel Selva Verde): El nivel de
complejidad de la lista aumenta, ya que se incluyen productos carnicos, de valor agregado, y una variedad
mayor de frutas, verduras, hortalizas y granos. Ademas de los productos que consumen los establecimientos
que s6lo ofrecen desayuno, estos establecimientos con restaurante pequefio 0 mediano consumen:
camarones, tilapia, pollo, carne de res, carne de cerdo, embutidos, tortilla, palmito, queso amarillo, queso
crema, queso mozzarella, queso tierno, yogurt, lentejas, alcachofas, maiz dulce, aguacate, ajo, apio, ayote,
berros, brocoli, pera, carambola, cas, cebollin, chayote, coliflor, limén, mandarina, melén, mora, mango,
manzana, perejil, rdbano, remolacha, repollo, tamarindo, zuquini, berenjena, albahaca, camote, romero,
rabano, guanabana, pejibaye, uchuva, estragdn, cereza, uva, naranjilla, cas, sandia, tiquisque, granadilla,

tomillo, circuma'y elote.

- Establecimientos con restaurante grande (Hacienda Pozo Azul, Hotel Tilajari y Hotel Tabacdn): Son listas
més elaboradas y con una cantidad elevada de productos. Después de analizar estas y todas las demés
listas, se elabord en una lista exhaustiva de productos demandados por hospedajes en la Regi6n Huetar

Norte, que se puede ver en el anexo 2 y forma parte de las fuentes complementarias de este estudio.

Es importante resaltar que estos son los productos consumidos y demandados por parte de establecimientos
turisticos de la Region Huetar Norte, pero no necesariamente producidos o comercializados por productores locales.
Este aspecto, asi como el estudio sobre los volimenes de consumo y la estimacion de la demanda global, seran

objeto del Producto 4 de esta consultoria.
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Resultados de la encuesta en linea a establecimientos turisticos de Guanacaste

Con el fin de entender mejor el potencial de demanda de productos agropecuarios producidos en la Regién Huetar
Norte, por parte de establecimientos turisticos de Guanacatse, se presenta el analisis de los resultados de la
encuesta disefiada y aplicada por la consultora encargada y que a la fecha han respondido 25 establecimientos.
Para incorporar estos resultados de forma compatible con la metodologia de este estudio, el anélisis se divide en
tres areas relevantes: i) caracterizacion de los establecimientos, ii) patrones de consumo vy iii) volimenes de
consumo. Se omite el aspecto de los vinculos con productores locales, ya que la encuesta se limité a productores

ubicados en Guanacaste y por ende esta parte de los resultados no es relevante.

La mayoria de los 25 establecimientos turisticos son hospedajes con restaurante (52%), todo incluido (12%) o que

s6lo ofrecen desayuno (8%). Hay una baja participacion de atracciones turisticas (8%]) y restaurantes (8%).

Indicar el tipo de establecimiento:

25 responges

@ Hospedaje con servicio de desayuna

@ Hospedaje con restaurantsis], cafetaria
0 bar

# Holel tado incluico

@ Festaurants

@ Alraccidn lursdica con servicios da
AEMERTCn (camping, pamue e ave:

@ Airaccion Turistica con plames de des.

B Wild Macaw Resarve

@ Tour de cafa

En cuanto al tamafio, de los 22 que ofrecen alojamiento, la mayoria son micro (13.6%) y pequefios (54.5%), mientras
que aproximadamente 10% son medianos y 10% son grandes. Respecto al tamafio de las areas de alimentacion y
restaurantes, de los 22 establecimientos que ofrecen servicios de alimentacion, el 37.5% son medianos y el 29.2%
son grandes. Ademas, aproximadamente el 13% son pequefios, 1o que incluye también a los micro ya que esta

categoria no fue incluida en la encuesta. El hecho que la mayoria de restaurantes sean medianos y grandes, a pesar
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de que la mayoria de establecimientos son micro y pequenos, indica que el potencial de demanda de productos

agropecuarios es significante.

La procedencia de los turistas es similar a la de la Region Huetar Norte, con una ligera importancia relativa mas alta

para el mercado Norte Americano, lo que probablemente se explique porque Guanacaste es un destino de playa:

Procedencia de los turistas que alojan o comen an su establecirmianto:

B Menge ded 25% B Erireed 25% vl 505 M Enire e 509y @l 753 (I Mds dal TES
M
!ﬂ I
. I__ I_-__II_ I
Hacorales El'-l.adm LUridos v Ameérica Latna

De nuevo, este es un factor a tomar en cuenta al momento de disefiar estrategias de promocion turistica en el marco
de la iniciativa Tu-MoDelo, que en el caso de Guanacaste debe prestar mas atencion al mercado de Estados Unidos

y Canada. Por otra parte, las temporadas turisticas en Guanacaste si son homogéneas:
Alta: Enero, febrero, marzo, abril y diciembre
Media: Julio y agosto
Baja: Septiembre y octubre

Aunque para los meses mayo, junio y noviembre es imposible determinar la temporada, lo que puede indicar que en

estos meses las temporadas varian entre micro-destinos.

La toma de decisiones sobre compras de productos agropecuarios depende sobre todo del gerente y del jefe de
compras (o equivalente), y algunas veces también del chef. Este resultado es similar al encontrado en

establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte.
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Usuaimente, quign{es) tlene(n) "la decision de compra™ de los productos agropecuarios en su
BIMpresa:

25 responses
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r:h:u! 8 [24%)
teremos. moperis :Jllzgh:u:;! ' )
F'r:r.rEdural 1 {1%)
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Gerente de .-‘.':.ﬁi 1 (4%
D.IEI‘Ui 1 (%)
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En cuanto a los atributos mas relevantes al momento de escoger un producto o proveedor, la mayoria de
establecimientos turisticos encuestados considera como indispensables la calidad, la inocuidad y el sabor de los
productos, asi como la puntualidad en la entrega, la entrega directa y la factura electronica por parte de los
proveedores. Adicionalmente, la mayoria considera como importante el precio, la trazabilidad, la variedad y las
certificaciones de los productos. De nuevo, los resultados estan en linea con las preferencias de establecimientos
en la Region Huetar Norte, con la notable diferencia en cuanto a la mayor importancia que reciben las certificaciones
en Guanacaste. Este nivel de informacion no es suficiente para llegar a alguna conclusion, por lo que la influencia
de las certificaciones en la demanda de productos agropecuarios en Guanacaste merece mayor atencién durante las

siguientes etapas de la iniciativa Tu-MoDelo.

Respecto a los canales de compra, los resultados indican que los més utilizados son la compra directa a productores
locales, las ferias del agricultor y las pulperfas o supermercados locales. En menor medida, algunos establecimientos
manifestaron que compran a distribuidores minoristas y mayoristas (particularmente Mayca y Belca) o que visitan
el Mercado Chorotega 0 CENADA. No obstante, al igual que en la Region Huetar Norte, los resultados muestran que
una parte importante de los productos agropecuarios pasan por CENADA antes de llegar a los establecimientos

turisticos.

La encuesta en linea no solicita informacién sobre volimenes de compra, por lo que este aspecto no pudo analizarse.
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REQUERIMIENTOS DE FINANCIAMIENTO EN ESTABLECIMIENTOS TURISTICOS

Con el fin de informar la estrategia de creacion de mecanismos e instrumentos de financiamiento para el turismo
sostenible liderada por BIOFIN y Fundecooperacidn, esta consultoria busca entender mejor las necesidades de
financiamiento de establecimientos turisticos de Guanacaste y la Regién Huetar Norte, siempre en el marco de la
iniciativa Tu-MoDelo. El instrumento disefiado para levantar esta informacion fue una encuesta en linea, lo que
permite alcanzar un gran nimero de establecimientos turisticos en ambas regiones sin tener que desplazarse ni
incurrir en gastos excesivos de tiempo o recursos. Dicho instrumento también permite mantener homogeneidad en
cuanto a la caracterizacion de los establecimientos turisticos y al analisis de los resultados, ya que se utilizd una
metodologia similar. Especificamente, se utilizaron los mismos criterios de tamafio y tipo de establecimiento, pero
agregando otros aspectos empresariales relevantes para un andlisis de finanzas. Sin embargo, la encuesta en linea
presenta varias limitantes como instrumento de levantamiento de informacidn. Primero, al usar la técnica de
muestreo de conveniencia (enviar a invitacion a llenar la encuesta a los establecientes que completaron la encuesta
de demanda) y los canales de divulgacion masiva de Tu-MoDelo y sus aliados, se genera un sesgo debido a que se
da prioridad a establecimientos que ya estan familiarizados con Tu-MoDelo y @ priorimas interesados en temas de
sostenibilidad. Segundo, es probable que una encuesta en linea de este tipo no sea respondida por establecimientos
medianos o grandes que no tengan problemas para acceder a financiamiento, quienes no tienen incentivos para
participar. Visto de otro modo, esta herramienta es ideal para recopilar informacion de establecimientos turisticos
que estan interesados en financiamiento y probablemente han tenido o tienen problemas para acceder a préstamos,
créditos o inversion. Por ende, hay un sesgo importante y la participacion de establecimientos micro y pequefios
tiende a ser mayor, asumiendo que los medianos y grandes en general no tienen problemas de acceso a

financiamiento y no estarfan interesados en contestar la encuesta en linea.

Con esto en mente, se presentan los resultados de la encuesta sobre requerimientos de financiamiento, que a la
fecha han completado 36 establecimientos turisticos de Guanacaste y la Regién Huetar Norte (ver ejemplo de
encuesta con respuestas y lista de encuestados en el anexo 8). Primero, se discuten aspectos de caracterizacion, en
particular sobre las caracteristicas empresariales relevantes para acceder a financiamiento (estructura legal,
tamafio, afios en el mercado, etc.). Segundo, se analiza la percepcion de los establecimientos en cuanto a la
dificultad del acceso a financiamiento, buscando identificar los instrumentos financieros mas utilizados y las

principales barreras de acceso a financiamiento. Por dltimo, se estudian las necesidades actuales de financiamiento

67



y de capacitacion en los establecimientos turisticos, haciendo énfasis en el objetivo de promover el turismo

sostenible a través de innovaciones financieras.

Debido a la poca influencia que tiene el equipo consultor de Pangea Sostenible sobre establecimientos turisticos en
Guanacaste, fuera del rea de este estudio, la divulgacién hacia estos se hizo principalmente a través de los canales
de Tu-MoDelo. Desafortunadamente, sdlo tres de los 36 establecimientos que respondieron la encuesta son de
Guanacaste, por lo que no es recomendable generalizar los resultados de esta encuesta a Guanacaste. Al ser un
trabajo en progreso, se decidid no excluirlos, mantener la encuesta en linea abierta e implementar estrategias para
aumentar la tasa de participacion en Guanacaste. Para el informe final, se espera poder analizar de nuevo la
informacidn, una vez se cuente con méas representacion de establecimientos turisticos en los diferentes cantones de

Guanacaste.

La mayoria de los 36 establecimientos son de los cantones de San Carlos (41.7%) y Sarapiqui (33.3%), lo cual es
una consecuencia directa de la técnica de muestreo y forma de divulgacion escogidas. Al ya tener vinculos con

establecimientos turisticos de estos polos turisticos, la tasa de participacion es mas alta.

Canton:

36 responses

@ Abangares @ Los Chiles @ Tilaran
33.3% @ Bagaces @ Nandayure @ Upala

Sarapiqui @ Canas @ Nicoya @ Otro

Upala @ Carrillo ® Rio Cuarto

@® Guatuso @ San Carlos

@® Hojancha @ San Ramén

San Carlos @® LaCruz ® Santa Cruz

@ Liberia @ Sarapiqui

Rio Cuarto 13V A23V A 33

68



Al igual que con la encuesta de compras de productos agropecuarios, hay una baja participacion de los cantones de
la Zona Norte Norte (solamente dos de Upala y uno de Los Chiles). En cuanto al tipo de establecimiento, 12 son
hospedajes, 11 atracciones turisticas, 4 restaurantes y 9 ‘otros’ (en su mayorfa agencias de viajes, tour operadores
y fincas). La mayoria son sociedades anénimas (41.7%) o de responsabilidad limitada (13.9%), mientras que una
cantidad significante opera a titulo personal (30.6%). Este es un hecho relevante que sera discutido en las
conclusiones, ya que los mecanismos financieros disponibles para empresas que operan a titulo personal tienden a

ser limitados.

Estructura legal:

I responzes

@ Athulo persenal

@ Asociacion

0 Sociedsd a responsabilidad limitada
@ Sociedad andnima

@ Socivdad civil

@ Cooperaliva

@ Fundacidn ! ONG

@ FIDEICOMIZO

La mayoria de los establecimientos son de tamafio micro o pequefio, con una fuerte participacién de empresas
familiares (69.4%). En cuanto a las etapas de desarrollo empresarial, los establecimientos estan bien distribuidos
entre las etapas semilla (5.6%), temprana (19.4%), de crecimiento (19.4%), de consolidacion (22.2%) y de madurez
(33.3%). Respecto al nimero de empleados en temporada alta y baja, es importante notar que en general se
mantiene constante. Es decir, pocos hoteles tienen cambios drasticos de personal de una temporada a la otra. En
particular, hay varios de los establecimientos micro y pequefios que no contratan personal en temporada baja,
durante la cual solamente trabajan los socios. Sin embargo, estos resultados no permiten sacar conclusiones sobre
el manejo de personal de los establecimientos entre las temporadas alta y baja, sino que se utilizan para medir el

tamano de los mismos.
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Numero de colaboradores a tiempo completo en temporada alta:

36 responses

®De2a5
@ De5a20
& De20a50
@ Masde 50
@1

@4

Numero de colaboradores a tiempo completo en temporada baja:

36 responses

@®De2a5

@ De5a20

' De20as0

@® Mas de 50

@1

@ soloyo

@ Solamente los socios

®4

Para entender mejor como se han financiado histéricamente los establecimientos turisticos sujetos de este andlisis,
se presentd una lista de mecanismos e instrumentos financieros y se pregunt6 a los encuestados cuales mecanismos
utilizaron para empezar y hacer crecer sus negocios, y cuéles utilizan actualmente. Esto con el fin de identificar los

mecanismos mas populares:
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Financiamiento de establecimientos turisticos

w Histéricamente  w Actualmente

Recursos propios

Créditos perosnales o tarjetas de créditp [, 300;6%

Bancos tradicionales  —— 77 8%

Sistema Banca para el Desarrollo [ee—"= ”'113?/"50
Préstamos o créditos informales — [Me—" 1/1 1%
Inversion directa de individuos o instituciones - 5'6§{° o

Préstamo o crédito de inversion
Cooperativas de crédito y ahorro = 2%
Cobros por membresia

Donaciones o subvenciones 0.0%
Microcrédito L 2.8%

Mercado bursatil 0/0%

Crowdfunding 0'0%

Bancos comunales o comunitarios
0,0%

La tendencia es clara en cuanto al uso de recursos propios (entre 69.4% vy 77.8%) y créditos personales (entre 27.8%
y 30.6%), tanto para empezar como para seguir financiando la empresa, siempre teniendo en cuenta que la mayoria
de establecimientos que respondieron la encuesta son empresas micro o pequefias y familiares, por lo que este
resultado no puede generalizarse a todo el sector turismo. Se destaca también la completa ausencia de innovaciones
financieras tales como microcrédito, crowdfunding y bancos comunales o comunitarios, asi como la débil presencia
de cooperativas de crédito y ahorro (2.8%). En general, estos resultados indican que el acceso a financiamiento es
limitado, lo que se refuerza por la presencia significante de préstamos o créditos informales (entre 8.3% y 11.1%).

En efecto, sélo el 27.8% de los establecimientos turisticos ha tenido o tiene acceso a financiamiento de bancos

71



tradicionales, mientras que muy pocos han obtenido recursos del Sistema Banca para el Desarrollo (entre 11.1% vy
13.9%). Entre los mecanismos o instrumentos de financiamiento que no fueron identificados previo a la encuesta,
se encuentran los préstamos de organizaciones ‘hermanas’ y la inversion por parte de clientes, que fueron

mencionados una vez por los encuestados.

Con el fin de entender mejor las barreras de acceso a financiamiento, se preguntd a los encuestados su precepcién
sobre qué tan facil o dificil es acceder a financiamiento para establecimientos turisticos, usando una escala de 1

(muy facil) a 5 (muy dificil):

En su opinidn, jqué tan dificil es acceder a financiamiento para establecimiantos turisticos an
la region?

16 rasponees

k|

£S5 (BO.4%)

20

2 [6.6%)
0 (0%
; |
_| - —
1 2 3 4 5

La mayoria de encuestados considera dificil (13.9%) o muy dificil (69.4%) acceder a financiamiento, lo que confirma
los resultados del andlisis de los instrumentos financieros méas utilizados, en particular la baja presencia de los
bancos tradicionales y la significante presencia de prestamistas informales. Siempre teniendo en cuenta el sesgo
generado porque la mayoria son empresas micro 0 pequefias y familiares, se identificaron las principales barreras

de acceso a financiamiento:
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Barreras de acceso a financiamiento para
establecimientos turisticos

Requerimientos de los bancos (burocracia) | N N 86,1%
Tasas de interés muy altas | RN 72,2%
Las instituciones financieras no entienden la
. 58,3%

estacionalidad del turismo

Crisis e inestabilidad de la economia nacional [ N DN 36,1%

Falta de informacién sobre oportunidades de
S I 30,6%
financiamiento

No tener una garantia o colateral [ N QN 30,6%

Sobre-endeudamiento debido a pérdidas o a la inversiéon
0,
nicial BN 139%
No tener un plan de negocios con proyecciones - 13.9%

) 0

financieras

Falta de conocimientos de finanzas y contabilidad - 8,3%

0,0%10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%70,0%80,0%90,0%4.00,0%

La mayor barrera identificada son los requerimientos de los bancos (86.1%), 0 en otras palabras, la complejidad de
la burocracia que implica solicitar un préstamo o crédito. Notese que esta barrera es considerada mas importante
que las altas tasas de interés (72.2%), donde cabe anotar que es una percepcion directamente relacionada con la
falta de acceso a préstamos o créditos de bancos tradicionales. En efecto, las tasas de interés que ofrecen bancos
tradicionales a PYMES y empresas, o incluso las del Sistema Banca para el Desarrollo, son significativamente
menores que las tasas de interés de los préstamos o créditos ofrecidos por otras instituciones financieras (por

ejemplo microcrédito 0 banca de segundo piso) o por prestamistas informales.

En tercer lugar esté el hecho que las instituciones financieras no entienden la estacionalidad del turismo (58.3%),
lo que generalmente se traduce en poca flexibilidad en el plan de pagos y perjudica a establecimientos que
normalmente pasan periodos de varios meses al afio recibiendo pocos ingresos. La relativamente baja importancia
que los encuestados dieron a la garantia o colateral contrasta con la realidad de la mayoria de empresas pequenas

0 PYMEs en paises en vias de desarrollo, y posiblemente se debe a que las empresas familiares son duefas de la
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tierra y/o de la infraestructura donde opera el establecimiento turistico, por lo que esta propiedad se puede usar

como garantia.

Por Gltimo, que los resultados sugieren que hay oportunidades de mejora en cuanto al acceso a informacion sobre
oportunidades de financiamiento y de inversion, mientras que los conocimientos técnicos en finanzas, contabilidad
o elaboracion de plan de negocios no son tan relevantes. Entre los barreras que no fueron identificadas durante el
disefio de la encuesta en linea y que fueron mencionados por los encuestados, se encuentran la ausencia de voluntad
politica para apoyar al sector turismo, la ubicacion geografica del establecimiento turistico (lejos de instituciones

financieras) y la falta de productos financieros disefiados especificamente para emprendedores.
REQUERIMIENTOS DE FINANCIAMIENTO Y CAPACITACION

De nuevo usando una escala de irrelevante a indispensable, se presentaron varias opciones a los encuestados para

identificar las necesidades al momento de considerar o solicitar un préstamo o crédito empresarial:

B irelevante: B Poco impordanie B8 importante 8 Indispensable

Tarsma gher infents Facidad del brimite Flexib#dad con ks Cueseaendilams| Cae m:rl :ulmus [
atractiva plazcs LUs0D)

Clue no cobre Cue no requiera ung Que & calendario de Que ofrezca un
penalidad por pagos garantia o colatersl pagos sea Mol de periodo de gracia
anticipados entender
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En linea con los resultados sobre las barreras de acceso a financiamiento, los requerimientos mas importantes son
una tasa de interés atractiva, la facilidad del trémite, la flexibilidad de los pagos y que no se cobre penalidad por
pagos anticipados. La divisa del préstamo o crédito parece no ser importante y para los demés aspectos no se puede

identificar un patron claro.

De los 36 encuestados, el 63.9% esta buscando financiamiento activamente, el 19.4% lo consideraria y el 2.8%
tiene una solicitud en trdmite. Estos son los instrumentos 0 mecanismos que considerarian los encuestados que

estan o estarfan interesados en acceder a financiamiento:

Tipos de financiamiento considerados por establecimientos turisticos

Préstamo o crédito bancario |G 67,7%
Sistema Banca para el Desarrollo [N 54,8%
Préstamo o crédito de inversion |GGG 41,9%
Bonos verdes [N 38,7%
Inversion directa [N 12,9%
Crowdfunding [ 6,5%
Inversion de impacto [ 6,5%
Capital accionario - Bolsa de valores = 0,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 500% 60,0% 70,0% 80,0%

Los mé&s importantes son los bancos tradicionales (67.7%) y el Sistema Banca para el Desarrollo (54.8%), que son
también los de mas dificil acceso pero los que ofrecen mejores tasas de interés. Los préstamos o créditos de
inversion y los bonos verdes tienen una buena presencia, lo que representa oportunidades importantes par
instituciones financieras de segundo piso (por ejemplo Fundecooperacion) y para innovaciones financieras mas
sofisticadas (como las que esta disefiando BIOFIN). En particular, la inversién de impacto y el crowdfunding estan
presentes pero no parecen ser tan atractivos, lo que probablemente se deba a la falta de conocimiento sobre estos
instrumentos por parte de los encuestados. Es de destacar que pocos establecimientos estan buscando inversion
directa o buscan entrar al mercado bursatil, lo cual tiende a ser un comportamiento normal en empresas micro o

familiares. Entre los mecanismos mencionados por encuestados y que no estaban en la lista, se destacan la inversion
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extranjera, los fondos no reembolsables y los créditos con un periodo de gracia extendido para inversiones de largo

plazo.

Respecto al monto requerido, la mayoria de los 32 establecimientos que respondieron esta pregunta solicitarian

entre $10,000 y $20,000 (25%), entre $20,000 y $50,000 (31.3%) o més de $100,000 (34.3%):

£ Cual seria el monto aproximado de financiamiento que require?

32 responses

& Monos de 510,000

@ Entre $10,000 y $20,000
@ Entre 520,000 y 350,000
& Entre §50,000 y $100,000
@ Mas de $100,000

& 31.000.000

@ Mas de 200 mil dddares.
& +500,000

Financiamiento que utilizarfan principalmente para mejoras de infraestructura (59.4%). Otros usos de los fondos
serfan: aumentar la capacidad (34.4%), transicién a energias renovables (34.4%), compra de vehiculos o materiales
(31.3%), obtener alguna certificacion o galardén de sostenibilidad (31.3%), crear un proyecto de conservacién o

desarrollo local (31.3%), mejorar el flujo de caja (28.1%) y mercadeo y promocién (28.1%).

En cuanto a los requerimientos de capacitaciones, los mas citados por los 36 establecimientos son: mercadeo digital
(77.8%), desarrollo de producto turistico (63.9%), contabilidad (58.3%), fotografia, disefio y publicidad (58.3%),
modelo de negocio (55.6%), ventas (52.8%) y habilidades blandas (50%). Por Gltimo, la mayoria de los 36
establecimientos estan interesados en recibir informacién sobre oportunidades de financiamiento e inversion de
parte de aliados de Tu-MoDelLo y BIOFIN (84.4%), en aprender méas sobre la inversion de impacto (75%), en
acompafiamiento para acceder a financiamiento (65.9%) y en participar en esquemas de innovaciones financieras

(50%).
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En resumen, los establecientes micro y pequenos tienen dificultades para acceder a financiamiento, particularmente
con bancos tradicionales y principalmente debido a la burocracia de los tramites. Si bien el Sistema Banca para el
Desarrollo ofrece condiciones mas favorables y deberia ser de mas facil acceso, su impacto parece ser limitado,
probablemente porque los créditos se otorgan a través de las mismas instituciones financieras a las que no pueden
acceder los establecimientos turisticos. Mas alla de la disponibilidad de fondos, de las tasas de interés o de la falta
garantia o colateral, estos resultados indican que el problema radica en la complejidad de los trémites y en la falta
de informacion sobre oportunidades de financiamiento. Al no haber mecanismos de financiamiento asequibles y que
ofrezcan condiciones razonables, la mayoria de establecimientos turisticos se han financiado y siguen financiandose

principalmente con recursos propios y con créditos personales.

La mayoria de los establecimientos turisticos encuestados son empresas familiares y una porcion significante operan
a titulo personal, aspectos que deben tenerse en cuenta al momento de disefiar mecanismos financieros que
respondan a las necesidades de este segmento. En particular, se deben flexibilizar los requerimientos en cuanto a
estructura legal (por ejemplo, en cuanto al capital accionario o de patrimonio) y simplificar al maximo los tramites.
El hecho que la falta de garantia o colateral no sea considerada como una barrera de acceso a financiamiento, puede
indicar que en general los establecimientos turisticos si tienen una propiedad que sirve de garantia, lo que aumenta
significativamente las posibilidades de obtener préstamos o créditos empresariales. Por ende, el esfuerzo debe
enfocarse en simplificar los trdmites y ofrecer préstamos o créditos a tasas de interés cercanas a lo que ya ofrecen
los bancos tradicionales. Por Ultimo, se debe considerar crear canales de comunicacion para que los
establecimientos turisticos ubicados en zonas remotas y / o rurales puedan llevar a cabo los tramites y pagos sin

tener que desplazarse.
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4. CONCLUSIONES

Resultados del estudio de demanda

Se llevd a cabo el proceso de triangulacion, revisando la informacion recopilada y los resultados de cada herramienta
nuevamente. A continuacion, se presentan los resultados generales del estudio de demanda, divididos en las areas
principales: la caracterizacion, los patrones de consumo, los voldmenes de compra y los vinculos con productores

locales.

- El sector turismo de la Region Huetar Norte estd dominado por establecimientos micro y pequefios, que
tienen patrones de consumo de productos agropecuarios similares en los cantones que forman parte de este

estudio.

- Para el caso de Guanacaste, si bien la informacion sobre establecimientos turisticos es limitada, los

resultados indican que también hay una cantidad importante de establecimientos micro y pequenos.

- El tipo de establecimiento y el tamafo de las areas de alimentacion o restaurante(s) son esenciales al
momento de identificar patrones de consumo y estudiar los volimenes de compra de productos

agropecuarios.

- El proceso de toma de decisiones depende fuertemente del tamafio de establecimiento. En los micro y
pequenos, el gerente y/o propietario es en general el jefe de compras y toma las decisiones sobre qué
productos agropecuario comprar y a quién. En establecimientos medianos y grandes aparece la figura de
jefe de compras o departamento de proveeduria, quienes tienen mayor influencia sobre la toma de

decisiones. En general, se consulta al chef y gerencia tienen la Gltima palabra.

- la demanda global de productos agropecuarios depende del tipo de comida que se ofrece en los
establecimientos. En efecto, la fuerte presencia de la cocina costarricense tradicional puede explicar la alta

demanda de frutas y granos basicos por parte de la mayoria de establecimientos.
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La calidad, el precio competitivo y la inocuidad son los atributos mas importantes, y a veces indispensables,

que buscan los establecimientos turisticos al momento de comprar productos agropecuarios.

Para todo tipo de establecimientos, la inocuidad e higiene de los productos son mucho més relevantes que
las certificaciones, por lo que al momento de disefar programas de apoyo 0 acompafnamiento a productores

locales, se debe dar un énfasis importante a este aspecto.

Atributos como la trazabilidad, las certificaciones, que esté libre de agroquimicos o las buenas préacticas
agricolas, son todos deseables, pero no son considerados como muy importantes o indispensables para los

establecimientos turisticos al momento de comprar productos agropecuarios.

Los canales de comercializacion que méas volumen representan son la compra directa a productores locales,
los supermercados locales y los distribuidores minoristas y mayoristas. Las ferias del agricultor y los centros
agricolas tienen una relevancia poco significante y s6lo son utilizados frecuentemente por los

establecimientos micro.

El Mercado Chorotega parece no tener, por el momento, ningln rol significante en cuanto a los canales de
comercializacion de la Region Huetar Norte, lo que puede explicarse por la lejania geografica y porque es
un proyecto relativamente reciente. Adicionalmente, el Mercado Chorotega podria llegar a presentar las
mismas falencias que las ferias del agricultor, especificamente la falta de entrega directa a los

establecimientos y los precios elevados.

Se identificaron tendencias claras en cuanto al comportamiento de la demanda. En particular, la preferencia
de ciertos canales de compra dependiendo del producto y del tamafio del establecimiento, asi como las
variaciones de volumen de consumo entre las temporadas alta y baja. También se determiné que la
frecuencia de compra no varia a lo largo del afio y depende mas del canal de compra que de la temporada

turistica.

En Guanacaste, los establecimientos turisticos parecen tener preferencias similares al momento de comprar
productos agropecuarios, especificamente respecto al precio, la calidad y la inocuidad. Sin embargo, la
importancia que dan a las certificaciones es mas alta respecto a los establecimientos turisticos de la Region

Huetar Norte.
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Durante las entrevistas y en el proceso de analisis de las listas de compras, se identificaron algunos
productos clave y se presentaron los volimenes de consumo por parte de diferentes tipos de

establecimiento, diferenciando entre temporada alta y baja.

Los siguientes productos son los mas demandados por los establecimientos entrevistados: pifia, papaya,

banano, tomate, arroz y frijoles.

Muy pocos establecimientos conocen con certeza la proveniencia de los productos agropecuarios que
adquieren, por lo que fue imposible determinar o cuantificar qué tipo de productos y en qué volimenes se

compran a productores locales.

La factura electronica, la entrega directa al establecimiento y la puntualidad en la entrega, son las
caracteristicas mas importantes requeridas por los establecimientos turisticos al momento de comprar

directamente a productores locales o redes de productores locales.

En la zona de estudio, ASOPAABI es un ejemplo de modelo de negocio asociativo que funciona bien en
cuanto a la comercializacion de productos agropecuarios entre productores locales y establecimientos
turisticos. A pesar de que hay varias oportunidades de mejora, es un caso que merece mas atencion y sera

estudiado en el Producto 4 de esta consultoria.

Al tener areas de alimentacion y restaurante(s) principalmente medianos y grandes, y por estar en destino
muy turistico, los establecimientos de Guanacaste pueden jugar un rol importante al demandar productos
agropecuarios producidos en la Region Huetar Norte. Esto es particularmente relevante para los cantones
de Upala y Guatuso, que estan geograficamente mas cerca de Guanacaste y donde se produce una

importante variedad de los productos demandados por el sector turismo.

En sintesis, los productores locales y las organizaciones que los apoyan deben concentrarse en entender y satisfacer

las necesidades de los establecimientos turisticos, lo que incluye aumentar los niveles de formalizacion de los

productores (en particular respecto a la factura electrénica), fortalecer los esquemas o sistemas de acopio y

distribucién, y mejorar el servicio al cliente (en particular la puntualidad y la constancia de las entregas). Como en
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la mayoria de negocios exitosos, la calidad y el precio competitivo son esenciales. Ademads, se debe mejorar y

demostrar la inocuidad e higiene de los productos, sin necesidad de prestar mucha atencion a las certificaciones.

Por Gltimo, los establecimientos turisticos, en especial los medianos y los grandes, estan habituados a trabajar con
varios proveedores o distribuidores no solamente de productos agropecuarios, sino también de abarrotes, productos
de limpieza, licores, etc. Asi que no es fundamental ofrecer una alta variedad de productos, por lo que los productores
y las redes de productores locales no necesitan producir o acopiar una gran variedad de productos agropecuarios

para poder establecer vinculos comerciales s6lidos con establecimientos turisticos.

INSTRUMENTOS PARA FINANCIAR EL TURISMO SOSTENIBLE

A la fecha, la encuesta en linea sobre necesidades de financiamiento ha sido respondida por 36 establecimientos
turisticos, mas de la mitad ubicados en San Carlos y Sarapiqui y solamente tres en Guanacaste. La mayoria de estos
establecimientos son micro y pequefios, y mas de la mitad son empresas familiares. En general, el acceso a
financiamiento es percibido como dificil o muy dificil para empresas del sector turismo, principalmente debido a la
compleja burocracia de los trdmites, a las altas tasas de interés y a que las instituciones financieras no entienden
la estacionalidad del turismo. Por esto, la mayoria de establecimientos encuestados han financiado y siguen
financiado sus empresas con recursos propios y con créditos personales. En efecto, menos de un tercio han logrado

obtener préstamos o créditos de bancos tradicionales o a través del Sistema Banca para el Desarrollo.

La mayoria de encuestados consideraria solicitar financiamiento actualmente, principalmente para invertir en
mejoras de infraestructura y planta turistica (escogido por casi dos tercios de los encuestados). En menor medida,
otros usos para el financiamiento que estan relacionados con el turismo sostenible son: transicion a energias
renovables, obtener alguna certificacion o galardén de sostenibilidad e implementar un proyecto de conservacion o
desarrollo local (cada uno escogido por aproximadamente un tercio de los encuestados). Respecto a los montos, un
tercio de los encuestados solicitaria entre $10,000 y $20,000, otro tercio entre $20,000 y $50,000 y otro tercio mas

de $100,000, teniendo en cuenta que la divisa del préstamo o crédito parece ser irrelevante.

Probablemente debido a que son empresas familiares, el hecho de no tener una garantia o colateral no fue
considerado como una barrera importante al momento de acceder a financiamiento. Teniendo esto presente, al
menos para este tipo de empresas turisticas (micro o pequefias y familiares) el enfoque deberfa estar en simplificar

los tramites y divulgar mejor las oportunidades de financiamiento e inversion disponibles. Ademads, hay un alto
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interés por la inversién de impacto (75%) y las innovaciones financieras (50%), lo que representa una oportunidad

importante para BIOFIN.

REFLEXIONES FINALES

En todas las etapas de levantamiento de informacion de la metodologia, el equipo consultor tuvo retrasos, en parte
debido a los canales de comunicacion y métodos de divulgacion escogidos para este estudio. Especificamente
durante el pilotaje y la divulgacion masiva, la comunicacion a través de las camaras fue lenta y poco efectiva,
posiblemente debido a los bajos niveles de afiliacion de algunas de ellas. En ambas etapas y en comin acuerdo con
el equipo de Tu-MoDelo, se decidid extender los plazos para completar las encuestas, lo que a su vez retraso la
etapa de entrevistas presenciales y grupos focales. Adicionalmente, debido a la naturaleza de los establecimientos
turisticos, tardaron en atender las invitaciones a responder la encuesta y/o participar de una entrevista o grupo

focal. Lo mismo sucedid con el envio de las listas de compras.

El equipo consultor ya empezd el proceso para segmentar la demanda y estudiar en detalle cada uno de los
segmentos (divididos por tamafio, ubicacién, etc.), con el fin de entenderlos mejor y definir una estrategia de
abordaje y de comercializacion de productos locales sostenibles para cada uno. Ademas, se esta recopilando y
analizando la informacion sobre las estacionalidades turistica de los establecimientos y de cosecha de los productos
agricolas producidos localmente, lo cual permitird elaborar algunas recomendaciones para alinear las
estacionalidades de la demanda y la oferta de los productos que mds se comercializan (o que tienen potencial de

ser comercializados) a nivel local.

Por Gltimo, el equipo consultor recomienda utilizar otras herramientas de levantamiento de informacion sobre los
requerimientos de financiamiento, como por ejemplo entrevistas individuales o grupos focales. En conjunto con el
equipo de Tu-MoDelo y sus aliados, se puede organizar un pequefio grupo focal con hospedajes grandes, para
recopilar informacién y crear vinculos con este tipo de establecimientos, quienes en general no tienen problemas

para acceder a financiamiento, pero estarfan interesados en las innovaciones financieras.
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ANEXO0

Equipo de trabajo Pangea Sostenible

Consultora lider: Leyla Solano Pacheco. Antropéloga de la UCR, con Maestrias en Turismo Ecoldgico y en
Administracién de Proyectos. Consultora en turismo sostenible y responsabilidad social. Mas de 25 afios de
experiencia en turismo sostenible con énfasis en agroturismo, turismo rural, turismo comunitario, areas protegidas
y desarrollo local. Amplia experiencia en gestion de proyectos, desarrollo de productos turisticos, mercadeo y
comercializacion, desarrollo de capacidades locales, sostenibilidad, certificaciones en turismo sostenible, entre
otros. Amplia experiencia en trabajo con organizaciones de base, cooperativas agricolas y organizaciones
productivas en todo el pafs.

leylasolanop(@gmail.com

Consultor 1: Felipe Zalamea. Economista, Méaster en Economia Internacional. Candidato a PhD en Economia y
Desarrollo Local por la Universidad para la Paz (parte del sistema ONU). Consultor en turismo sostenible y marketing.
Experiencia en marketing digital, investigacion de mercado, ventas, impacto social y ambiental, disefio de sitios web
y SEO. Propietario de Sumak Travel, una agencia especializada en la promocion y comercializacion del turismo rural,
agro ecoturismo, turismo comunitario.

fzalamea@gmail.com; contacto@pangeasostenible.org

Consultora 2: Patricia Artavia. Ingeniera agrénoma, con grado de licenciatura, auditora de campo y consultora.
Experiencia de 5 afios en auditorias en la Zona Norte del pafs.
patry.artavia@gmail.com

Asesora 1: Martha Marin Meléndez. Bidloga con Maestria en Ciencias Agricolas y Recursos Naturales Renovables.
Auditora ETI-TESCO, Consultora medio ambiente y desarrollo sostenible. Asesora y Consultora Programa de
Agricultura Sostenible de Rainforest Alliance.

marthamarinb@icloud.com

Asesora 2: Luisa Arroyave. Ingeniera agrénoma de la UCR, con Maestria en Agronegocios Internacionales y un MBA
con énfasis en finanzas del TEC. Méas de 10 afios de experiencia a nivel internacional.
luisa.arroyave(@gmail.com
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RESUMEN DE LOS PRODUCTOS

Criterios de sostenibilidad en produccion agricola

Comprenden practicas minimas y deseables que Tu-MoDelo, conjuntamente con sus
aliados impulsan. Adicionalmente, representan un insumo importante para personas
productoras que deseen migrar hacia una produccién sostenible, asi como un método (til
para instituciones publicas del sector agropecuario e instituciones académicas en la
medicién de cumplimiento de practicas de produccién sostenible de su piblico meta.

Mapeo de oferta, cadenas de valor y credenciales de sostenibilidad
agropecuaria.

La informacian de este producto resulta ventajosa para fortalecer la labor de capacitacién
técnica y acompafiamiento que brinda la academia, instituciones publicas y privadas
dedicas a apoyar al sector agropecuario, asf como diversos espacios locales comao los
Consejos Cantonales de Coordinacién Institucional (CCCl), Consejos Territoriales vy
Regionales de Desarrollo Rural, Consejos Regionales de Desarrollo (COREDES), entre otras
instancias tomadoras de decisiones de impacto en el sector. De igual manera, es insumo
importante para las personas empresarias turisticas y gastronémicas que desee conocer
cudles son los niveles de cumplimiento de los productos y personas productoras
participantes en la iniciativa.

Mapeo de canales de distribucion y acciones para incrementar beneficios para
las personas productoras del sector agropecuario y compradoras del sector
turismo.

Siendo la base que permite proyectar los modelos de comercializacion méas idéneos para
las cadenas de valor agropecuarias seleccionadas con utilidad para los sectores turistico y
agropecuario, asf como para instituciones ptblicas y académicas de la region.

OBJETIV<3S
§ | DE DESARROLLO

SOSTENIBLE
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