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1. Contexto

Fundecooperacion, 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 consolidacién de una alianza publico-
privada que conecte los sectores 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 Fundecooperacion han unido esfuerzos en la
busqueda 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.

La iniciativa Tu-MoDelLo pretende aprovechar el crecimiento que ha tenido la industria
turistica para vincularla estratégicamente con el sector agropecuario, de manera tal que
aquellos pequefios y medianos productores que implementen practicas productivas
sostenibles, puedan posicionarse como proveedores preferenciales para establecimientos
turisticos. La iniciativa representa un esfuerzo para aprovechar el poder del sector turismo
como un motor para el desarrollo rural a través de la compra local de productos
agropecuarios sostenibles que aseguren la proteccion de los recursos hidricos. Para lograr
los objetivos de Tu-MoDelLo, se ha visto la necesidad de contratar una consultoria que lleve a
cabo un levantamiento de informacion sobre demanda y oferta de productos agropecuarios
en la Regidon Huetar Norte, asi como de los actores relacionados, que servira de insumo para

la puesta en practica de mecanismos de encadenamiento y produccion responsable.

Con el fin de dinamizar al sector agropecuario a través de encadenamientos productivos y
una proveeduria sostenible en el sector turistico, es indispensable entender mejor la
demanda de productos agropecuarios por parte de los establecimientos turisticos. El
presente documento es un resumen del informe: “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 inversion en
turismo sostenible”. Se presentan los resultados principales del estudio de 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.

Adicionalmente, se analizan los requerimientos de financiamiento de las empresas turisticas.

2. Metodologia

El objetivo principal del informe fue 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 fueron los establecimientos turisticos de diversa indole. Los objetivos
secundarios fueron identificar el potencial de demanda de productos agropecuarios
producidos en la Regién Huetar Norte por parte de establecimientos turisticos de Guanacaste
y analizar las necesidades de financiamiento de establecimientos turisticos en ambas
regiones. La metodologia tuvo un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, lo que permitio: i)
caracterizar la poblacion 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).

La Regién Huetar Norte fue el area de estudio, conformada por los cantones de Guatuso, Los
Chiles, San Carlos, Sarapiqui y Upala, asi como el cantdn de Rio Cuarto y el distrito de
Pefas Blancas en San Ramoén. En linea con el enfoque mixto, los instrumentos escogidos
para la recopilacion de datos e informacion fueron: i) encuesta en linea sobre compras de
productos agropecuarios (68 respuestas), ii) entrevistas semi estructuradas individuales
presenciales (27 entrevistados), iii) grupos focales presenciales (un grupo focal con 4
establecimientos micro) y iv) encuesta en linea sobre requerimientos de financiamiento (36
respuestas). Ademas, con el fin de triangular el analisis de la informacion y para mejorar la
precision de los resultados, se utilizd la herramienta de analisis de documentos, que incluyo
listas de compras de los hoteles y los menus de los restaurantes. Para 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.



Por ultimo, la metodologia se dividid en cinco etapas: preparacion, pilotaje, levantamiento de
informacion de demanda, anadlisis de informacion y estudio de requerimientos de
financiamiento. La recopilacién de informacién primaria y el analisis se efectuaron entre
agosto y octubre del 2019, aunque cabe resaltar que las dos encuestas en linea continuaran
abiertas y seguiran siendo divulgadas hasta final del afio, con el fin de aumentar el alcance
de la iniciativa e involucrar a mas establecimientos turisticos. En el anexo se puede consultar

la metodologia en detalle.

3. Resultados

Resultados del estudio de demanda

Los resultados generales del estudio de demanda en la Region Huetar Norte se presentan en
cuatro areas principales: la caracterizacion, los patrones de consumo, los vinculos con

productores locales y la influencia de los establecimientos turisticos de Guanacaste.
Caracterizacion de los establecimientos turisticos

De los 68 establecimientos que respondieron la encuesta, la mayoria son hospedajes con
restaurante (36.8%), atracciones turisticas que ofrecen servicios de alimentacion (17.6%),
restaurantes que atienden turistas nacionales o extranjeros (14.7%) y hospedajes que sélo
ofrecen desayuno (10.3%), todos relevantes para los objetivos de Tu-MoDelLo. Solamente
hay un hospedaje todo incluido, y entre los ‘otros’ tipos de establecimiento se destacan las
fincas que ofrecen servicios de agroturismo (tours de pifia, pimienta y cacao). Se logrd
participacion de establecimientos de todos los cantones, con excepcion de Guatuso y con

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



@ Guatuso
@ Los Chiles
Rio Cuarto
@ San Carlos
@ San Ramon (distrito Pefias Blancas)
@ Sarapiqui
@® Upala
@ Otro

Grafico 1: Ubicacién geogréfica de los 68 establecimientos que respondieron la encuesta

De los 68 establecimientos, 49 ofrecen hospedaje y la gran mayoria son hospedajes micro
(36.7%) y pequefios (42.9%):

@ WMicro (10 habitaciones o menos)
@ Pequerio (entre 10 y 50 habitaciones)
Mediano (entre 50 y 100 habitaciones)

m @ Grande (mas de 100 habitaciones)

Grafico 2: Tamano de los 49 establecimientos turisticos que ofrecen hospedaje

Este resultado indica que el sector turismo de la Region Huetar Norte parece estar dominado
por establecimientos micro y pequefos. Ademas, 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 volumenes de compra de productos agropecuarios. Por ejemplo,
64 de los 68 establecimientos ofrecen servicios de alimentacién y esta es la distribucién de

los tipos de comida que sirven:



Costarricense tradicional
Internacional

Fusién

Cocina de autor

Pizzeria

Steak house

Comidas rapidas y/o bocas
Cafeteria y/o reposteria

52 (81.3%)
25 (39.1%)

~9 (14.1%)
2 (3.1%)
12 (18.8%)
10 (15.6%)
21 (32.8%)

—22 (34.4%)

Griéfico 3: Tipos de comida que sirven los 64 establecimientos turisticos que ofrecen alimentacion

Durante las entrevistas, el grupo focal y el analisis de documentos, se identificé una alta
demanda por frutas (papaya, banano, sandia, etc.) y granos basicos (especialmente arroz y
frijoles), que son la base de la cocina costarricense tradicional (servida por 81.3% de los
establecimientos), en particular para los desayunos. Adicionalmente, la mayoria de los 68
establecimientos organiza eventos grandes donde se ofrece alimentacion, ya sea de manera

ocasional (57.4%) o frecuentemente (11.8%).

En total, se realizaron 27 entrevistas semi estructuradas a establecimientos turisticos,
logrando representacion de todos los cantones del area de estudio: 19 hospedajes con
restaurante(s), 3 hospedajes que solo ofrecen desayuno, 3 atracciones turisticas que ofrecen
servicios de alimentacion y 2 hospedajes sin servicio de alimentacion. La mayor parte de los

25 establecimientos que ofrecen hospedaje son micro (32%) y pequefios (48%):

@ Micro (10 habitaciones o menos)
@ Pequefio (entre 10 y 50 habitaciones)

Mediano (entre 50 y 100
habitaciones)

@ Grande (mas de 100 habitaciones)

Grafico 4: Tamano de los 25 hospedajes entrevistados



El tamafo de las areas de alimentacion o del restaurante de los establecimientos que ofrecen
alimentacion se midié segun la capacidad maxima: micro (menos de 20 comensales),
pequefio (entre 20 y 50 comensales), mediano (entre 50 y 150 comensales) y grande (mas
de 150 comensales). De los 25 establecimientos entrevistados que ofrecen alimentacion, los
tamafos de las areas de alimentacion y/o restaurante(s) se distribuyen en pequenos (29.6%),
medianos (40.7%) y grandes (18.5%).

Patrones de consumo de productos agropecuarios

El proceso de toma de decisiones depende fuertemente del tamafo de establecimiento. En
los micro y pequenos, la gerencia y/o los propietarios actuan en general como jefe de
compras y toman las decisiones sobre qué productos agropecuarios comprar y a quién. En
establecimientos medianos y grandes aparece la figura de jefe/a de compras o departamento
de proveeduria, quienes tienen mayor influencia sobre la toma de decisiones, aunque en

general consultan al chef y gerencia tiene la ultima palabra.

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. De una lista de 12 atributos identificados durante las fases de prueba vy piloto,
se solicitd a los entrevistados que escogieran los mas importantes, con un minimo de 3 y un

maximo de 5 atributos. El siguiente grafico en la siguiente pagina presenta los resultados.

Se puede concluir que, al menos para los hospedajes que ofrecen servicios de alimentacion,
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%). Por otro lado,
los atributos ‘autéctono o criollo’ (0%) y las certificaciones (3.7%) parecen ser irrelevantes o
poco importantes al momento de escoger un producto agropecuario, lo que se corroboré con

los resultados de la encuesta en linea y del grupo focal.



Atributos mas importantes al momento de
escoger y comprar productos agropecuarios

Calidad 96,3%
Inocuidad / Higiene 77,8%
Precio competitivo 74,1%
Frescura 66,7%
Sabor 40,7%

Apariencia L 33,3%
Que sea de productoras/es locales [ 22,2%
Que esté libre de agroquimicos i 22,2%
Que venga de produtoras/es con buenas practicas... il 18,5%
Trazabilidad (conocer el origen) [l 18,5%

Certificaciones (organico, comercio justo, etc) [ 3,7%

Que sea autdctono o criollo | 0,0%

Grafico 5: Atributos de los productos mas importantes para los 27 establecimientos turisticos entrevistados

Durante el proceso de entrevistas, se hizo evidente que ademas de las certificaciones, la
trazabilidad (18.5%), que provenga de productores con buenas practicas 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 asi en el mercado (con certificaciones) o son demasiado
caros (como los organicos). Este hecho debe considerarse al momento de disefar
programas de apoyo o acompafamiento a productores locales, dando un énfasis mas
importante a la inocuidad y menos importante a las certificaciones. Por ultimo, 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 debe estar fresco asi como

tener buen sabor y apariencia.
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Cabe resaltar que a mayor volumen de consumo, mas importante es el precio. Por ende,

establecimientos medianos y grandes dan mucha mas importancia al precio, por encima de

otros aspectos como la calidad y la frescura. Esto responde al hecho que al comprar

volumenes tan grandes, pequefias variaciones de precio representan gastos o ahorros

significantes. Por otra parte, los establecimientos micro y pequeios dan mas 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 practicas agricolas, algo que no

sucede con los medianos y grandes.

Con el fin de identificar los canales de compra mas importantes, para cada canal en la lista

se pregunto al entrevistado si lo utilizaba frecuentemente o no, sin importar los volumenes de

compra. Como resultado, se identificaron los canales de compra mas utilizados por los

establecimientos:

Distribuidor minorista

Pulperia o supermercado local
Distribuidor mayorista

Vendedores ambulantes o puerta a puerta
Redes de productoras/es locales

Ferias del agricultor y/o ferias organicas
CENADA (o similar)

Mercado Chorotega

Canales de compra mas utilizados para
adquirir productos agropecuarios

Compra directo a produtoras/es locales _ 88,9%

. 63,0%
B 59,3%
B 33,3%
B 29,6%

e 18,5%

e 11,1%

0,0%

85,2%

Grafico 6: Canales de compra utilizados frecuentemente por los 27 establecimientos turisticos entrevistados
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El funcionamiento de los cuatro canales mas utilizados se expone a continuacion:

Compra directa a productores locales (88.9%): Es el mas utilizado aunque los
volumenes de compra son los mas 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 electronica o timbrada de
régimen simplificado. Este canal presenta enormes oportunidades de mejora,
principalmente en los aspectos de formalizacién, 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 y realiza entregas directo a los establecimientos
dos o tres veces por semana, en dias establecidos. Las ventajas de este canal son
que siempre hay factura electrénica o timbrada, que la entrega es constante (sin
faltas) y que se ofrece una gran variedad de productos agropecuarios. Esta opcién es
atractiva para los establecimientos turisticos, ya que en un sélo pedido consiguen la
mayoria de productos 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.

Pulperia o 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 electréonica y puntualidad en la entrega. Los

12



establecimientos medianos y grandes tienden a usar mayoristas para comprar granos

basicos.

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 Regién Huetar Norte. Respecto a los productos avicolas y carnicos, se
identificd 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 especializadas locales, regionales o
nacionales (que podrian calificarse como distribuidores minoristas o mayoristas). Entre los
canales poco utilizados estan las redes de productores locales (29.6%) y los vendedores

ambulantes o puerta a puerta (33.3%).

En cuanto a los demas canales de comercializacion, muy pocos establecimientos van a las
ferias del agricultor (18.5%), en su mayoria establecimientos micro, y se puede descartar el
Mercado Chorotega (0%), aunque al ser un canal nuevo, es posible que tome importancia en
el futuro cercano. Los establecimientos pequefnos, 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. También qued6 en evidencia que los establecimientos turisticos no
utilizan canales de compra digitales, tales como portales de e-commerce, apps 0

marketplaces, al menos no de forma frecuente.

Por ultimo, si bien CENADA sé6lo obtuvo el 11.1%, es porque muy pocos establecimientos
hacen el viaje en persona a CENADA para realizar las compras de productos agropecuarios.
En efecto, los resultados de las entrevistas indican que la mayoria de productos
agropecuarios pasan por CENADA en su trayecto desde el productor hasta el
establecimiento turistico, en particular los productos que se adquieren a través de

distribuidores minoristas.
Vinculos comerciales con productores locales

El resultado mas relevante en este aspecto es que muy pocos establecimientos conocen con
certeza la proveniencia de los productos agropecuarios que adquieren, por lo que fue un reto

determinar o cuantificar qué tipo de productos y en qué volumenes se compran a productores
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locales. Con el fin de identificar los atributos mas importantes requeridos por los
establecimientos turisticos para trabajar directamente con productores locales, se presento
una lista de 10 atributos y se solicitd a los entrevistados que escogieran los tres mas
importantes o indispensables. La emision de factura electronica es el requerimiento mas
importante (70.4%), especialmente para establecimientos turisticos medianos y grandes. Los
micro y pequefos son mas flexibles en este aspecto, ya que prefieren apoyar a los

productores locales incluso cuando éstos no emiten factura electrénica.

Caracteristicas mas importantes al momento
de escoger un productor agropecuario local

Que emita factura electrénica 70,4%

Puntualidad en la entrega 63,0%

Que entregue directo al hotel o restaurante 63,0%

Disponibilidad de los productos todo el afio 48,1%

Confiabilidad del productor 44,4%

Que tenga buenas practicas agricolas 25,9%

Variedad de la oferta i 14,8%
Que los productos estén certificados | 11,1%

Facilidades de pago | 7,4%

Que use empaques o envases reutilizables Wl 7,4%

Grafico 7: Atributos de los productores preferidos por los 27 establecimientos turisticos entrevistados

Aqui se debe anotar que, aunque la factura timbrada de régimen simplificado es valida (es
formal y aceptada por el Ministerio de Hacienda), existe un marcado 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 de la
empresa. Otros pocos concedieron que si es posible pero que el proceso es tedioso, pues
hay que ingresar cada factura de forma manual, por lo que prefieren la factura electrénica.
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Este problema de desinformacidn pone en desventaja a los pequefios y medianos

productores, que son los que mas utilizan el régimen simplificado.

Los segundos requerimientos 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 con las entregas, que al parecer
son comunes en los productores locales. Debido a que los establecimientos turisticos tienen
clientes todos los dias, es un gran problema cuando los proveedores no entregan en la fecha
prevista, entregan incompleto o simplemente dejan de entregar. Con menor grado de
importancia, aparecen los atributos de la confiabilidad del productor (44.4%) y de la
disponibilidad de productos todo el afio (48.1%), éste ultimo importante principalmente para

establecimientos medianos y grandes que tienen un menu fijo.

Corroborando los resultados de la encuesta en linea y de los patrones de consumo, se
concluye que los aspectos como buenas practicas 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 practicas 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
s6lo pedido. Esto siempre y cuando se alcancen las expectativas en cuanto a los atributos de
producto (calidad, precio, inocuidad, etc.) y del productor (factura electronica, entrega
puntual, etc.) descritas como muy importantes o indispensables. Por ultimo, 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 caja y niveles de endeudamiento.

Respecto a los productos locales que mas se demandan, se pidid a los entrevistados que
nombraran los 10 productos agropecuarios que mas compran a nivel local y los 5 productos
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agropecuarios que actualmente compran fuera de la regién y que les gustaria comprar a nivel
local. La siguiente tabla resume los resultados y es util para identificar los productos con

mayor potencial de mercado segun los objetivos de Tu-MoDelo:

Tabla 1: Productos locales mas demandados por establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte

Productos que los establecimiento turisticos de la Regiéon Huetar Norte...

i Quisieran comprar a productores
Mas compran a productores locales

locales

Mencionados por

casi todos los Platano, pifa y yuca Platano, papaya, pifia, arroz y frijoles

entrevistados

Mencionados )

Palmito y huevos Banano y yuca
frecuentemente
Mencionados mas de Papaya, banano, limén, chile dulce y Sandia, tomate, chile, cebolla,
una vez queso zanahoria y queso

Papaya verde, sandia, naranja, o .
] . Manzanas, uvas, kiwi, maracuya,
guanabana, guayaba, cebolla, ajo, .
) . . ) aguacate, ayote, chile dulce, chayote,
Mencionados una hojas de platano, cacao (semilla seca),
i albahaca, racula, hongos, limén,
vez papa, zanahoria, tomate, culantro,
remolacha, brocoli, coliflor, espinaca,
albahaca, menta, orégano, frijoles,
] elote, maiz, lechuga, miel y carnes
maiz y carnes

Fuente: Elaboracion propia usando la informacion recopilada durante las 27 entrevistas

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. Ademas, el hecho que el platano y la yuca aparezcan en las
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dos columnas, puede indicar que los volumenes ofrecidos por los productores locales no son

suficientes o que hay periodos del afio duarte los cuales no hay produccion en la zona.

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
electronica), fortalecer los esquemas o sistemas de acopio y distribucion, y mejorar el
servicio al cliente (en particular la puntualidad y la constancia de las entregas). Como en la
mayoria de negocios exitosos, la calidad y el precio competitivo son esenciales, por lo que
estos atributos también merecen atencion permanente. Ademas, se debe mejorar vy
demostrar la inocuidad e higiene de los productos, sin necesidad de prestar mucha atencion

a las certificaciones.

Por ultimo, 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 ofrecerles una alta variedad de productos, por lo que no es esencial que los
productores y las redes de productores locales produzcan o acopien demasiados tipos de
productos agropecuarios para poder establecer vinculos comerciales solidos con

establecimientos turisticos.
Influencia de los establecimientos turisticos de Guanacaste

Con el fin de entender mejor el potencial de demanda de productos agropecuarios
producidos en la Regiéon Huetar Norte, por parte de establecimientos turisticos de
Guanacaste, se presenta el analisis de los resultados de una encuesta disefiada y aplicada
en el marco de una consultoria ejecutada por el Centro Agronémico Tropical de Investigacion
y Ensefianza (CATIE) para Tu-MoDelo. La encuesta fue respondida por 25 establecimientos
turisticos, de los cuales la mayoria son hospedajes con restaurante (52%), todo incluido
(12%) o que solo ofrecen desayuno (8%). Hay una baja participacion de atracciones

turisticas (8%) y restaurantes (8%).
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@ Hospedaje con servicio de desayuno

@ Hospedaje con restaurante(s), cafeteria
o bar

Hotel todo incluido
@ Restaurante

@ Atraccion turistica con servicios de
alimentacioén (camping, parque de ave...

@ Atraccidn Turistica con planes de des...
@ Wild Macaw Reserve
@ Tour de café

Grafico 8: Tipos de establecimientos turisticos que respondieron la encuesta de Guanacaste (n=25)

En cuanto al tamano, de los 22 que ofrecen alojamiento, la mayoria son micro (13.6%) vy
pequefios (54.5%), mientras que aproximadamente 10% son medianos y 10% son grandes.
Respecto al tamafo 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, lo 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 de que la mayoria de establecimientos son micro y pequenios,

indica que el potencial de demanda de productos agropecuarios es significante.

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. Estos resultados estdn en linea con las preferencias de los
establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte, con la notable diferencia en cuanto a

la mayor importancia que reciben las certificaciones en Guanacaste.

Respecto a los canales de compra, los resultados indican que los mas utilizados son la
compra directa a productores locales, las ferias del agricultor y las pulperias 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 o CENADA. No obstante, al igual que en la Regién Huetar
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Norte, los resultados muestran que una parte importante de los productos agropecuarios

pasan por CENADA antes de llegar a los establecimientos turisticos.

Instrumentos para financiar el turismo sostenible

La encuesta en linea sobre necesidades de financiamiento fue respondida por 36
establecimientos turisticos, mas de la mitad ubicados en San Carlos y Sarapiqui, y solamente
tres en Guanacaste: 12 hospedajes, 11 atracciones turisticas, 4 restaurantes y 9 ‘otros’
(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%).

@ Atitulo personal
@ Asociacion
Sociedad a responsabilidad limitada
@ Sociedad anénima
_A @ Sociedad civil
@® Cooperativa

@ Fundacion / ONG
@ FIDEICOMISO

Grafico 9: Estructura legal de los 36 establecimientos turisticos que respondieron la encuesta de financiamiento

El 72.9% de los establecimientos son de tamafio micro o pequefio (tienen menos de 20
empleados), con una fuerte participacién de empresas familiares (69.4%). Para entender
mejor como se han financiado histéricamente los establecimientos turisticos sujetos de este
analisis, se presentd una lista de mecanismos e instrumentos financieros y se pregunté a los
encuestados cuales mecanismos utilizaron para empezar y hacer crecer sus negocios, Yy

cuales utilizan actualmente. Esto con el fin de identificar los mecanismos mas populares:
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Financiamiento de establecimientos turisticos

W Histéricamente & Actualmente

. 77 89
Recursos propios 0010 ,8%
adi i adi 30,6%
Créditos perosnales o tarjetas de crédito 27 8%
ici 27,8%
Bancos tradicionales 27'8%

. L 11,1%
Sistema Banca para el Desarrollo i 13.9%

Préstamos o créditos informales __ 8 ?}01/(;1%

s Co e — 9
Inversion directa de individuos o instituciones 5,6 /°0
] 8,3 A)

Préstamo o crédito de inversion ﬂ) 11,1%

Cooperativas de crédito y ahorro : %:ggﬁ:
Cobros por membresia -(),g"’/go%
Donaciones o subvenciones -(]’36/80%
Microcrédito _(]’%?/é’%

Mercado bursatil 8:832

Crowdfunding 8:832

Bancos comunales o comunitarios 8:8(0]2

Grafico 10: Fuentes de financiamiento utilizadas por los 36 establecimientos turisticos que respondieron la encuesta

La tendencia es clara en cuanto al uso de recursos propios (entre 69.4% y 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 pequenas 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 crowdfunding y bancos comunales o comunitarios, asi
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como la débil presencia del microcrédito (2.8%) y de las 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 tradicionales, mientras que muy pocos han obtenido recursos del

Sistema Banca para el Desarrollo (entre 11.1% y 13.9%).

Con el fin de entender mejor las barreras de acceso a financiamiento, se pregunté a los
encuestados su precepcion sobre qué tan facil o dificil es acceder a financiamiento para

establecimientos turisticos, usando una escala de 1 (muy facil) a 5 (muy dificil):

30

25 (69.4%)

20

10

0 (0%) 2(5,5%) 4 (11.1%) 5 (13.8%)

Grafico 11: Percepcion sobre la dificultad de acceso a financiamiento para empresas turisticas (n=36)

La mayoria de encuestados considera dificil (13.9%) o muy dificil (69.4%) acceder a
financiamiento, lo que confirma los resultados del analisis de los instrumentos financieros
mas 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 o pequenas 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) % 86,1%

Tasas de interés muy altas | 72,2%

Las instituciones financieras no entienden la
; ; ; B 58,3%
estacionalidad del turismo

Crisis e inestabilidad de la economia nacional L 36,1%

Falta de informacién sobre oportunidades de
: o e 30,6%
financiamiento

No tener una garantia o colateral | 30,6%

Sobre-endeudamiento debido a pérdidas o a la 13.99
. SR | 0
inversion inicial ’
No tener un plan de negocios con proyecciones

0,
financieras [ 139%

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

Gréfico 12: Principales barreras de acceso a financiamiento para empresas turisticas (n=36)

La mayor barrera identificada son los requerimientos de los bancos (86.1%), o 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 o banca de

segundo piso) o por prestamistas informales.

En tercer lugar esta 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 ano
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recibiendo pocos ingresos. La relativamente baja importancia que los encuestados dieron a
la garantia o colateral contrasta con la realidad de la mayoria de emprendedores, empresas
pequefias o PYMEs en paises en vias de desarrollo, y posiblemente se debe a que las
empresas familiares son duefias de la tierra y/o de la infraestructura donde opera el

establecimiento turistico, por lo que esta propiedad se puede usar como garantia.

De los 36 encuestados, el 63.9% estd buscando financiamiento activamente, el 19.4% lo
consideraria y el 2.8% tiene una solicitud en tramite. Estos son los instrumentos o
mecanismos que considerarian los encuestados que estan o estarian interesados en acceder

a financiamiento:

Tipos de financiamiento considerados por
establecimientos turisticos

Préstamo o crédito bancario 67,7%
Sistema Banca para el Desarrollo 54,8%
Préstamo o crédito de inversion 41,9%
Bonos verdes 38, 7%

Inversion directa L 12,9%
Crowdfunding Ll 6,5%
Inversién de impacto [l 6,5%

Capital accionario - Bolsa de valores | 0,0%

Grafico 13: Tipos de financiamiento considerados por los 36 establecimientos turisticos que respondieron la encuesta

Los mas 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. 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 mas de $100,000 (34.3%); financiamiento que utilizarian principalmente

para mejoras de infraestructura (59.4%). Otros usos de los fondos serian: aumentar la

23



capacidad (34.4%), transicion a energias renovables (34.4%), compra de vehiculos o
materiales (31.3%), obtener alguna certificacion o galardon de sostenibilidad (31.3%), crear
un proyecto de conservaciéon o desarrollo local (31.3%), mejorar el flujo de caja (28.1%) y

mercadeo y promocion (28.1%).

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 deberia estar en simplificar los tramites y divulgar
mejor las oportunidades de financiamiento e inversion disponibles. Ademas, hay un alto

interés por la inversion de impacto (75%) y las innovaciones financieras (50%).

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%).

En resumen, los establecimientos micro y pequefios 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 tramites 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 los
establecimientos turisticos se han financiado y siguen financiandose principalmente con
recursos propios y con créditos personales. Por ultimo, se debe considerar crear canales de
comunicacién 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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Anexo: Metodologia

La metodologia se dividi6 en cinco etapas: preparacion, pilotaje, levantamiento de
informacion de demanda, analisis de informacion y estudio de requerimientos de

financiamiento.

Etapa 1: Preparacion

Turismo en la Region Huetar Norte

Para efectos de la presente consultoria, la Regién Huetar Norte es denominada como el area
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 Penas Blancas en San
Ramon, 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 Regién Huetar Norte son:

- Volcan Arenal: Ubicado en el canton 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 Regién Huetar

Norte, segun 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 Tourcertz, con diversas opciones de
turismo de aventura (en particular rafting), avistamiento de aves y una oferta creciente

de turismo rural y de investigacion.

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

2 https://sarapiquisostenible.com/certificacion-internacional-tourcert/ Pagina web de la Camara de Turismo de Sarapiqui
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- 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 Cano 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.

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 Regién Huetar Norte:

Tabla 2: Cantidad maxima de hospedajes y restaurantes en el area de estudio

Provincia Hospedajes Restaurantes Total
Alajuela 697 824 1,521
Heredia 138 406 544

Total 835 1,230 2,065

Fuente: Elaboracion propia usando listas del portal de resenas TripAdvisor

El desglose por canton no esta disponible en ninguno de los principales portales turisticos.
Para los demas establecimientos, tales como parques tematicos, empresas de rafting y areas
de camping, no existen directorios o listas que permitan estimar la cantidad por cantén o por

provincia.

Los tres polos turisticos de la Region Huetar Norte concentran casi la mitad del numero
estimado de hospedajes en Alajuela y Heredia: Volcan Arenal (al menos 267 hospedajes
segun TripAdvisor), Sarapiqui (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 basd en una estrategia de

https://www.tripadvisor.com/Home-g291982 Lista de hoteles, restaurantes y atracciones turisticas en Costa Rica
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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 la diferentes etapas del presente estudio.

Base de datos primaria

Utilizando los insumos facilitados por el equipo de Tu-MoDelLo (en particular las bases de

datos de establecimientos turisticos) y la informacion 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-MoDelLo 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-MoDelLo y complementada con la lista disponible en la pagina web del

programa BAE)
Marca pais: 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 practicas de sostenibilidad

Certificacion B Corp (lista disponible en la pagina web de la iniciativa), la certificacién

para empresas sociales mejor reconocida a nivel global

Miembro de la Camara de Ecoturismo y Turismo Sostenible de Costa Rica -
CANAECO (base de datos facilitada por Tu-MoDeLo y complementada con la lista
disponible en la pagina web de CANAECO)

27



- Miembro de The International Ecotourism Society - TIES (lista disponible en la pagina

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.). EI 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, econémica y desarrollo en los destinos turisticos™, 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 consultoria 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. 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 dirigié a hospedajes y restaurantes que ya tuvieran algun
tipo de compromiso con la sostenibilidad, ya que son mas relevantes para los objetivos de
Tu-MoDeLo, BIOFIN y ASADAS (PNUD). Si bien esto puede generar un sesgo, se considero
que era aceptable, ya que no se contaba con tiempo y recursos suficientes para alcanzar a la
poblacién total de establecimientos turisticos de la Region Huetar Norte. En la etapa de
pilotaje se tomaron medidas para reducir este sesgo al momento de disefar y probar las

herramientas de recopilacion de informacion.

4 https://www.turismo-sostenible.co.cr/ Pagina web de la Certificacion en Tursimo Sostenible del ICT

28


https://www.turismo-sostenible.co.cr/

Disefio de la encuesta en linea sobre compras de productos agropecuarios

En comun acuerdo con el equipo de Tu-MoDelLo, se decidié que la primera herramienta para
recopilar informacién fuera una encuesta en linea. Debido a la gran extension geografica del
area de estudio y a la naturaleza de los establecimientos turisticos, otras herramientas como
encuestas o 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, menus 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 multiple, checklists, etc.), lo que
permite el uso de la estadistica descriptiva para analizar la informacion recopilada y por ende
esta en linea con la estrategia de usar métodos de investigacidén mixtos para este estudio
(cualitativo y cuantitativo). También se incluyeron algunas preguntas abiertas para que los

encuestados pudieran complementar la informacién y compartir sus opiniones o sugerencias.

Debido a la fuerte concentracion de hospedajes en La Fortuna - Volcan Arenal y a que mas
de la mitad de los hospedajes de la base datos primaria estan ubicados en este polo turistico,
se realizo la primera gira de campo a La Fortuna donde se llevaron a cabo dos pruebas a la
encuesta de forma presencial. Durante entrevistas de una hora con cada uno, se completo la
encuesta en linea y se recibid retroalimentacion en general sobre la iniciativa Tu-MoDelLo y
en particular sobre cada pregunta de la herramienta. Los entrevistados también compartieron
recomendaciones sobre los pasos a seguir y elementos esenciales a considerar al momento
de definir la estrategia de abordaje a los establecimientos turisticos. La encuesta en linea fue
redactada usando lenguaje neutro y para mejorar la tasa de participacion, se incluy6 un video

promocional de dos minutos y medio preparado por Tu-MoDelLo.

Objetivos de la encuesta en linea de levantamiento de demanda
La encuesta en linea sobre compras de productos agropecuarios se disefidé para cumplir tres

objetivos principales:

1. Caracterizar los establecimientos turisticos: Recopilar informacién para poder

segmentar la poblaciéon bajo estudio (establecimientos turisticos). Los atributos mas
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2.

importantes son: tipo de establecimiento (hospedaje con o sin servicios de
alimentacion, restaurante, atraccion turistica, etc.), ubicacién (por cantén), tamafio,
tipo de comida que sirve, organizacion de eventos, reconocimientos que posee
(certificados, galardones, etc.), pertenencia a camaras de turismo, procedencia de sus

clientes, temporadas turisticas y practicas de sostenibilidad.

Analisis 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.), cuales atributos son importantes o indispensables al momento de
escoger un producto agropecuario (calidad, precio, sabor, inocuidad, certificaciones,
etc.) o proveedor (factura electrénica, entrega al hotel o restaurante, disponibilidad de
productos todo el afio, etc.), cuales 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 queria participar activamente en Tu-
MoDeLo. Se presentd 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-MoDelLo en el terreno.

Adicionalmente, el proceso de divulgacion de esta encuesta tenia como objetivo secundario
promover de forma masiva la iniciativa Tu-MoDelLo, aumentar su alcance y visibilidad, e

involucrar activamente a sus aliados (ICT, universidades, municipalidades, camaras, etc.).

Documentos y fuentes complementarios
Con el fin de mejorar el disefio de las herramientas de recopilacion de informacion (encuesta

en linea, entrevista semi estructurada y grupo focal), y para posteriormente complementar la
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informacion recopilada, se obtuvieron o prepararon los siguientes tipos de documentos

complementarios:

Listas de compras y menus de restaurantes: Con el apoyo del equipo de Tu-MoDelo, se
consiguieron las listas de compras de productos agropecuarios de ocho establecimientos.
Ademas, durante las diferentes giras y por correo electronico se recopilaron menus 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 procedid 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 Regién 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 trabajo con productos
de forma genérica. Por ejemplo, chile panamefo, chile dulce, tomate cherry y tomate
mexicano son productos distintos. Para cada producto, se recopilé 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. Estas listas representan la
primera herramienta creada especificamente para entender, de forma exhaustiva, cuales

productos se estan produciendo y consumiendo en la Region Huetar Norte.

Demanda de productos agropecuarios por parte de los establecimientos turisticos en
Guanacaste: Se obtuvo acceso a los 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
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de la iniciativa Tu-MoDelLo. 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 Regién Huetar Norte (el area de

estudio de esta consultoria).

Etapa 2: Pilotaje

El objetivo principal del pilotaje fue comprobar que los mecanismos de divulgacién y la
encuesta en linea funcionaran bien. Para esto, se seleccionaron algunos hospedajes de la
base de datos primaria y, en comun acuerdo con el equipo de Tu-MoDelLo, se trabajo con las
camaras de turismo locales, regionales y nacionales para hacer llegar la encuesta a los
establecimientos turisticos escogidos. Al tener solo 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

considero 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 sirvio para escoger los individuos mas 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:

Criterio Justificacion
Tiene declaratoria | Con el fin de reducir el sesgo que puede generarse si se
turistica pero no tiene |trabaja con hoteles que ya estan promoviendo Ia
CST sostenibilidad, que son wuna minoria del universo de

hospedajes en la Region Huetar Norte, se excluyeron los
hoteles que tuvieran CST (44 segun la base de datos
primaria). Al hacer el piloto con hoteles que solo tienen
declaratoria turistica, la retroalimentacion recibida procede de
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hoteles que representan mejor dicho universo.

Tiene restaurante para | Se considerd indispensable que fueran hospedajes con un
almuerzo y cena restaurante donde se ofrece almuerzo y cena, no sélo
desayuno. Estos son los que mas demandan productos
agropecuarios y los que son mas relevantes para Tu-
MoDelLo.

Tamano mediano Que no fueran muy pequefos, ya que la informacion 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 consideré que los incentivos para participar en Tu-
MoDelo, tales como la mejora de imagen y la promocion, 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, 9 fueron seleccionados,
divididos en los tres polos turisticos del area de estudio. Con el fin de obtener una
representacion geografica proporcional, se intenté completar el piloto con al menos 2 hoteles

de Arenal, 1 de Sarapiqui y 1 de Rio Celeste.

Es indispensable sefalar que esta estrategia de pilotaje tiene un rigor académico bajo. Para
aumentar el rigor, hubiera sido necesario hacer el piloto fuera del area de estudio, en un
contexto similar al de la Region Huetar Norte, por ejemplo con hospedajes de Dota o
Cartago. En efecto, al incluir individuos que pertenecen a la poblacién bajo estudio, hay
riesgo de que se generen inconsistencias en la informacién 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
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hacer el piloto con hospedajes ubicados en el area 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 sucedio.

Implementacién del piloto

Para cada hospedaje seleccionado, se determiné si pertenecia a alguna camara de turismo
aliada de Tu-MoDelLo, local, regional o nacional. De ser asi, se envid 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 - Camara 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 Camara de Turismo y Comercio; CATTEMI - Camara de
Turismo Tenorio Miravalles; CATUCHI - Camara de Turismo de los Chiles; CATUPA -
Camara de Turismo Rio Zapote; CATURI - Camara de Turismo de Rio Celeste;
CATUSA - Camara de Turismo de Sarapiqui; 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 camara y no habian completado la encuesta
después de dos seguimientos a través de las camaras, se les envio 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 sobre la encuesta en general (duracion, claridad, etc.)
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y cada pregunta en especifico. En particular, se busc6 entender quién deberia ser la persona
mas apropiada para completar la encuesta (segun el cargo en el hotel) y como obtener una
mayor tasa de participacion por parte de los establecimientos turisticos. También se evalu?d la

opcién de crear una encuesta diferente para los restaurantes.

Al final de la encuesta, se solicit6 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-MoDelLo, con el fin de empezar a usar la técnica de
muestreo de bola de nieve. De los nueve hospedajes, tres respondieron la encuesta, dos de
Arenal y uno de Rio Celeste). Se logré tener una conversacion telefonica con dos de ellos,

quienes compartieron una amplia retroalimentacion sobre la encuesta.

Mejora de la herramienta

Después de analizar los resultados de la encuesta piloto y combinando esta informacion con
la retroalimentacion de los encuestados recibida por teléfono, del equipo de Tu-MoDeLo y de
las camaras que participaron en la divulgacion, se disefo la versién definitiva de la

herramienta: htips://forms.gle/k94ZUPKSPgC6B3sCA La misma fue compartida con la

persona responsable del levantamiento de informaciéon 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.

Etapa 3: Levantamiento de informacion de demanda

Aplicacion de la herramienta

El envio masivo de la invitacidon a completar la encuesta en linea se realizd 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 realizé divulgacién por medio de las redes sociales
de Fundecooperacion y algunos aliados de Tu-MoDelLo. Durante esta fase se invité a todos
los establecimientos turisticos de la Region Norte, incluyendo restaurantes y atracciones. La
divulgacién conté con varios correos de seguimiento por parte de las camaras y en algunos

casos, llamadas telefénicas o mensajes por WhatsApp.
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Crecimiento de la base de datos y seguimiento a la encuesta

El progreso se monitored de forma permanente y la técnica de bola de nieve fue utilizada
para alimentar la base de datos de establecimientos turisticos (no s6lo de hospedajes), pues
a medida que se recibian respuestas, se verificaba si habia sugerencias de establecimientos
y estos se agregaban a la base de datos. Independientemente de su pertenencia o no a
alguna camara, 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. 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. En total se recibieron 68 respuestas a la
encuesta y la base de datos subidé 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.

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-MoDelLo, se disefid 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 solidos con productores
locales. La entrevista es semi estructurada porque este formato permite recopilar la
informacion 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 informaciéon 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
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(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). Ademas, para los establecimientos micro se intenté organizar grupos
focales para aplicar la misma entrevista semi estructurada pero en forma grupal, con una

duracion 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
pequeinos 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 Regién 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 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: Arenal y Sarapiqui, donde se realizaron 11 entrevistas y un grupo focal con 4
hospedajes micro de Sarapiqui.

- Gira 2: Arenal, Los Chiles y Rio Celeste, donde se realizaron 16 entrevistas. Se
intentd organizar un grupo focal en La Fortuna pero de 7 establecimientos invitados,

sé6lo llegd uno, por lo que se realizé una entrevista semi estructurada.
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En total se entrevistaron 27 establecimientos y se organiz6 un grupo focal con cuatro
establecimientos, abarcando los cinco cantones principales del area 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 geografica
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 razon, no se da prioridad
al porcentaje que estos 31 establecimientos representan de la poblacion bajo estudio,
aunque si se busca tener representatividad geografica, ya que el contexto de un cantén a

otro puede variar drasticamente.

Etapa 4: Analisis de informacion sobre demanda

Analisis y triangulacion de la informacion
Se procedid 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

Ademas 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 utilizd el analisis de documentos (Bowen, 2009) para las listas de
compra, los menus de restaurantes y los resultados de la encuesta aplicada a
establecimientos turisticos de Guanacaste. El proceso de triangulacién (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: Analisis de los resultados de la encuesta en linea.

38



- Paso 2: Andlisis de los resultados de las entrevistas semi estructuradas y grupos

focales, donde se aclara y corrobora la informacién recopilada en el paso 1.

- Paso 3: Analisis de documentos y fuentes complementarias, para incorporar la
informacion de demanda de establecimientos turisticos de Guanacaste y corroborar la
informacion de demanda recopilada en los pasos 1y 2, en particular los volumenes 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 informacion teniendo una mejor

perspectiva sobre el fendmeno 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 retroalimentacidon proveniente de reuniones formales y
conversaciones informales con los diferentes actores involucrados en Tu-MoDelo,
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 utilizé 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 informacién relevante, 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 analisis de la informacién y utilizar varias fuentes, incluyendo
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fuentes que no dependen de individuos (tales como las listas de compras), se reducen estos

sesgos y se mejora la precision de los resultados.

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 vy
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 informacién necesaria sobre ambos aspectos. Segundo, porque
tanto la encuesta en linea como las entrevistas y los grupos focales se hubieran alargado
demasiado, ya que la cantidad de informacion requerida de los participantes se hubiera

incrementado significativamente.

Después de examinar el funcionamiento de la metodologia para recopilar la informacién 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 decidio
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-MoDeLo, BIOFIN y ASADAS (PNUD).

El disefio de la encuesta en linea se centr6 en tres aspectos: caracterizacién, acceso a
financiamiento y requerimientos de financiamiento. Primero, la caracterizacién buscaba
entender mejor los aspectos empresariales de los establecimientos turisticos, como por
ejemplo la estructura legal, el tamafio en numero de empleados (en temporada alta y baja) y
la etapa de crecimiento en que se encuentran. Segundo, el acceso a financiamiento se

enfocd en identificar las fuentes, mecanismos o instrumentos de financiamiento mas
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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 analisis de la informacién se llevo 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.

Siguiendo lineamientos de BIOFIN, se dio una importancia especial al turismo sostenible y a
las innovaciones financieras, tales como crowdfunding (financiamiento participativo) y la

inversion de impacto: https://forms.gle/UHrvVziFREczbpEu8 La encuesta toma menos de 10

minutos en completarse y esta dirigida a las/os propietarias/os, gerentes o gerentes
financieros de los establecimientos turisticos de Guanacaste y la Region Huetar Norte. La
técnica de muestreo utilizada fue de conveniencia. Especificamente, la encuesta se divulgd
de forma directa a los establecimientos que ya habian respondido la encuesta en linea sobre
demanda. Adicionalmente, se llevé a cabo una divulgacion masiva a las bases de datos de
Tu-MoDelLo y sus aliados, incluyendo las camaras de turismo locales, regionales y
nacionales, asi como las oficinas regionales del ICT. Por ejemplo, se enviaron boletines por
correo electronico, se compartié una invitacion en las redes sociales de Fundecooperacion,
PNUD vy aliados. En total, 36 establecimientos han respondido la encuesta en linea sobre

requerimientos de financiamiento.

Este tipo de herramienta y técnicas de muestreo y divulgacidn 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 poblacion meta (establecimientos turisticos de
Guanacaste y Region Huetar Norte), sino de un segmento de esta poblacién que necesita o
esta interesado o considerando acceder a algun tipo de financiamiento. Esto implica que
hospedajes grandes y bien establecidos, como por ejemplo los hoteles de cadena, o 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
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Tu-MoDelLo 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-MoDelLo en general y de BIOFIN en

particular.
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