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Tu Modelo- Fundecooperacion

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),
zonas definidas como prioritarias en esta primera fase. Tu-MoDelo es
resultado de una alianza publico-privada entre Fundecooperacién, el
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) y el Ministerio de Agricultura y
Ganaderia (MAG), asociaciones de turismo locales y una docena de otras
instituciones y socios del sector privado, trabajando de forma conjunta para
aseqgurar oportunidades de mercado para grupos de produccién local que
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.

fundecooperacion.org
Contacto: reanabria@fundecooperacion.org




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
justificacion en favor de un aumento de la inversién 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 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.

www.cr.undp.org
Contacto: ana.orozco@undp.org
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La iniciativa Tu-MoDelo

Fundecooperacion en alianza con el Ministerio de Agriculturay Ganaderia (MAG)y el Instituto Costarricense de Turismo
(ICT) impulsa actualmente la iniciativa “Turismo — Motor de Desarrollo Local” (Tu-MoDelo) para mejorar medios de
vida de las comunidades agricolas en Costa Rica, mediante la consolidacién de una asociacién 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
Fundecooperacion han unido esfuerzos en la bisqueda 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.

EI PNUD se encuentra liderando dos importantes proyectos que contribuyen con los objetivos de Tu-MoDelLo. 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
hidroldgica relacionada con el clima en el norte de Costa Rica. (PNUD P. p., s.f.).

Por otro lado, el Proyecto BIOFIN (Iniciativa finanzas para la biodiversidad) del PNUD, pretende ayudar a los gobiernos
a determinar y cubrir las necesidades de financiacién de la Estrategia Nacional de Biodiversidad (ENB) y sus metas
globales, mediante la implementacion de un plan de movilizacion de recursos que permita reducir ese déficit por medio
de soluciones financieras innovadoras.

El proyecto Tu-MoDelo, pretende aprovechar el crecimiento que ha tenido la industria turistica, para vincular
estratégicamente ambos sectores, de manera tal que aquellos pequefios y medianos productores agropecuarios que
implementen practicas productivas sostenibles que incluyan el uso racional y la proteccion del recurso hidrico, puedan
posicionarse como proveedores preferenciales para los negocios relacionados con la actividad turistica y se logre
mejorar las condiciones de vida de los pequefios productores agricolas en las zonas rurales, a la vez que se promueve
una mejor gestion del recurso hidrico.

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 esto, se ha visto la necesidad de contratar esta consultoria que desarrolle un levantamiento de informacién sobre
oferta y demanda de productos y actores relacionados, que servird de insumo para la puesta en practica de mecanismos
de encadenamiento y produccién responsable, que serdn de mutuo beneficio para las economias locales y la calidad
del ambiente en la Zona Huetar Norte (ZHN).
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El alcance del trabajo de campo es para los cantones de Upala, Guatuso y Los Chiles, Sarapiquiy San Carlos. Ademas,
por cercania y afinidad, se tomaron en cuenta productores del cantén Rio Cuarto, del distrito de Pefias Blancas y de
San Miguel de Sarapiqui.

La busqueda de opciones para reducir la vulnerabilidad de sectores criticos como el agropecuario y de recursos como
el hidrico, es una base fundamental del proyecto Tu-MoDelo, el cual representa una de muchas posibles respuestas a
las politicas nacionales y acuerdos internacionales de sostenibilidad, para reducir los impactos del cambio climatico e
impulsar la resiliencia en poblaciones vulnerables de Costa Rica.

El proyecto Tu-MoDelo tiene establecido como parte de sus metas, dinamizar al sector a través de encadenamientos
productivos que permitan establecer una proveeduria sostenible para diferentes mercados, entre ellos el sector
turistico nacional, como actor importante dentro de la cadena.

El presente documento corresponde a la entrega del Producto 5 y final de la consultoria, el cual recoge la informacién
maés relevante de los productos 2, 3y 4 que debe ser comunicada a los diferentes plblicos de interés de Tu-MoDelo,
mediante diferentes estrategias. Anteceden a este producto los siguientes:

e Producto 1: Criterios de Sostenibilidad para la Produccion Agropecuaria (version final en anexos).

e Producto 2: 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 financiamiento
de establecimientos turisticos.

e Producto 3: Mapeo de oferta de productos y productores agropecuarios de la zona, cadenas de valor vy
credenciales de sostenibilidad.

o Producto 4: Mapeo de canales de distribucién existentes, criterios para la valoracién de su efectividad vy
acciones para incrementar los beneficios para los productores agropecuarios y sus compradores del sector
turismo.

El equipo de Pangea desea manifestar su enorme agradecimiento al PNUD y a Fundecooperacién por la confianza
otorgada para llevar a cabo esta consultorfa y desea el mejor de los éxitos a la iniciativa Tu-MoDelo en la concrecién
de sus objetivos, para el beneficio de los productores agropecuarios y del sector turistico de esta importante regién.
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2. RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe se puede considerar como un resumen de los aspectos mas relevantes de los productos elaborados,
es decir el mapeo de demanda de productos agropecuarios por parte del sector turistico, el mapeo de oferta de
productos y productores agropecuarios y credenciales de sostenibilidad presentes en la region y finalmente el mapeo
de los canales de intermediacién de productos agropecuarios en la ZHN del pafs, con recomendaciones para la iniciativa
Tu-MoDelo vy sus aliados.

Seguidamente se presenta un resumen de este compendio de informacidn.

La elaboracion del mapeo de la demanda, incluyd un enfoque mixto cualitativo y cuantitativo, lo que permitid: 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).

Los resultados generales del estudio de demanda en la ZHN se presentan en cuatro dreas principales, la
caracterizacion, los patrones de consumo, los vinculos con productores locales y la influencia de los establecimientos
turisticos de Guanacaste.

Los principales canales de intermediacion identificados en el mapeo de la demanda son la compra directa a
productores, compra a minoristas, mayoristas, pulperias y supermercados locales, y CENADA.

Para la elaboracién del mapeo de oferta, se definié una metodologia de abordaje que combind el llamado a reuniones
territoriales, con charlas teméticas afines al sector, la participacién en actividades de capacitacién programadas por
MAG (INTA, BAE), asi como la participacion en actividades propias de las organizaciones de productores agropecuarias
aliadas, en el territorio.

Para el levantamiento de informacién, el equipo de trabajo elaboré una encuesta que incluyé 39 preguntas la cual tomé
como referencia otras herramientas de levantamiento de informacion similares, principalmente del MAG.

La aplicacion de la encuesta top6 con varias limitantes, entre ellas la extension territorial, la cantidad y dispersion de
productores agropecuarios, los problemas de comunicacion, la convocatoria a las reuniones territoriales, el nivel de
escolaridad de los productores, sobre todo en zonas alejadas, entre otros. Aun asi, se logré una cantidad de 306
encuestas completas, con amplia representatividad territorial. La participacion del MAG, el INTA y de organizaciones
como los Centros Agricolas Cantonales, CORFOGA y Fundecooperacidn, ha sido sin duda un factor el éxito para el logro
de las mismas.

Los productos que mayormente se estan produciendo actualmente en la region, asi indicado por los productores
encuestados son: yuca, pimienta, frijol, Aiame, limén, cacao, jengibre, mandarina, arroz y ayote. En el caso de la
produccion pecuaria, la produccion de carne de res y cerdo son los productos que marcadamente generan la mayor
cantidad, seguidos de la carne de pollo y la leche.

Llama la atencidn la variabilidad de productos con valor agregado que se estan produciendo en la region. De las 306
respuestas obtenidas, 105 productores, es decir un 34.3% ofrecen productos con algin valor agregado. Esta
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variabilidad de productos representa una oportunidad interesante para el sector turistico de la ZHN y otras regiones
cercanas como Guanacaste (para cantones como Upala o Guatuso), ya que muchos de estos productos pueden ser muy
interesantes, sobre todo en restaurantes de comida méas gourmet, por ejemplo, toda la linea de chocolates, harinas,
cervezas, licores y quesos.

En cuanto a los canales de comercializacién identificados, el canal /ntermediarios detallistas representa un 68,6%,
seguido de consumidor final (39,2%) y de organizaciones intermediarias (23,7 %). A pesar de la importancia del PAl en
la ZHN, apenas un 4,6% de los encuestados manifestaron usar este canal de comercializacion. Esto se debe muy
posiblemente a que estos productores entregan sus productos a las organizaciones intermediarias y son éstas las que
se contactan directamente con el PAI. Un 6,7 % de los productores comercializa sus productos de manera directa con
el sector turistico.

En relacion a las necesidades de capacitacion para el sector encuestado, son muchos y muy variables los temas
planteados, lo cual esté directamente relacionado a la lejania de los productores a centros de poblacion e incluso al
nivel de escolaridad. Este tema es un verdadero llamado de atencién, en el cual las organizaciones de apoyo al sector
agropecuario enlazadas con Tu-MoDelo debe hacer esfuerzos mayores. De igual forma, las necesidades de
capacitacién son amplias y de toda indole, por lo cual también representan un reto en esta iniciativa. En el tema de
credenciales de sostenibilidad, un 84% de los encuestados, manifestd no contar con ningln tipo de credencial.

El promedio general de cumplimiento de los indicadores considerados como minimos es de un 56.4%, lo cual se
considera bajo. En relacion a los indicadores deseables el porcentaje de cumplimiento es de un 21%. Sin embargo, un
31% (95 productores) tienen un porcentaje igual 0 mayor al 70% de cumplimiento. Se considera que es con este grupo
de productores con quienes Tu-MoDelo debe dar prioridad de inicio, al establecer nuevas conexiones y oportunidades
de mercado.

Para el anélisis de los canales de intermediacion, se realizé una seleccion de organizaciones intermediarias, las cuales
se consideran relevantes para Tu- MoDelo. Ademés, se procedi6 a caracterizar algunos de los modelos de negocios
asociativos que se consideran pueden jugar un rol de importancia, ya que tienen experiencia por su vinculo con el PAI-
CNP. El equipo de trabajo esta recomendando el fortalecimiento de estos intermediarios, por su esquema de negocio
y vinculo directo con los productores locales. Asimismo, se procedié a caracterizar otros modelos de negocio que estan
surgiendo y que pueden tener un alto impacto en la zona de estudio.

Se presentan los canales de comercializacion recomendados para Tu-MoDelo, las razones para ello, la estrategia de
fortalecimiento, las estrategias de promocion de productos y productores con credenciales de sostenibilidad, asi como
algunos esquemas innovadores en la comercializacién de productos.

Otros canales de comercializacion que se estan recomendando son, la participacién de empresas minoristas
especializadas, algunas mayoristas con practicas de sostenibilidad y plataformas de comercializacion online. Apartado
relevante de este documento tiene que ver con la inclusién de L/enzos Canvas para modelos de negocios tanto de
productores como de organizaciones intermediarias con modelos asociativos de comercializacion.

Capitulo aparte merece la discusion de los productos agropecuarios identificados con mayor demanda, para los cuales
se han propuesto algunas estrategias comerciales. De igual manera se ha incluido un capitulo relacionado al grupo de
productores que cumplen con un 70% o més de los criterios de sostenibilidad incluidos en el mapeo y andlisis de la
oferta y su relacion con las condiciones de comercializacién que exigen el sector turistico, identificadas en el mapeo
de la demanda. Por (ltimo, se plantean algunas recomendaciones para asegurar un sistema de informacion que
permita la actualizacién permanente de los datos.

16



En cuanto a las conclusiones més relevantes, dos canales de comercializacion coincidieron en el levantamiento de
oferta y demanda: la compra/venta directa y los distribuidores minoritas. Si bien la cantidad de productores
encuestados que vende directamente al sector turismo es muy baja (6,7%), s un buen indicio que ya esté funcionando
este canal, sobre todo si se tiene en cuenta la alta variedad de los productos comercializados. En contraste, los
distribuidores minoristas manejan volimenes altos de productos agricolas y son los mas importantes tanto para los
productores como para los establecimientos turisticos.

Se considera que la mayoria de productores requieren formar parte de un proceso de capacitacion intensivo
(especificamente en las dreas que fueron identificadas como més importantes: manejo integrado de plagas, inocuidad
en la produccion agropecuaria, manejo adecuado del suelo, buenas practicas agropecuarias, y manejo de fertilizantes
y pesticidas), apoyo y acompafiamiento para cumplir con las condiciones y expectativas del sector turismo. Otro aspecto
relevante es el de formalizacidn, ya que una parte significante de estos productores no emiten factura electronica ni
de régimen simplificado, no estén inscritos en el Ministerio de Hacienda, ni con la Caja Costarricense del Seguro Social
(CCSS).

Con base en los productos mas demandados por el sector turismo y los que se producen en mayor cantidad por parte
de productores que lograron al menos 70% de cumplimiento de los criterios de sostenibilidad, se concluye que los 10
productos agropecuarios prioritarios, desde la perspectiva de la oferta, podrian ser: yuca, carne de res, queso, leche de
vaca, platano, frijol, maiz, pifia, pimienta y ayote.

En relacién a los productos demandados y que no se producen o se producen muy poco, se destacan el banano, la
papaya, el tomate, el palmito, el arroz y los huevos. Se recomienda trabajar con las organizaciones de productores, que
tengan credenciales de sostenibilidad, para suplir estos productos al sector turismo.

En cuanto a recomendaciones, la estrategia comercial deberia estar basada en lograr que los establecimientos
turisticos compren mayor volumen a productores locales y organizaciones de productores, y menor volumen a
distribuidores minoristas, mayoristas y en CENADA. No se recomienda que la compra directa a productores locales
remplace por completo a los demas canales de comercializacion.

Teniendo en cuenta que dos tercios de los productores encuestados pertenece al menos a una organizacion de
productores, se recomienda que éste sea el principal canal de comercializacién para alcanzar a establecimientos
turisticos en el corto plazo.
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3. METODOLOGIA

El informe final de esta consultoria seglin contrato, debe incluir recomendaciones concretas sobre productores
elegibles, distribuidores y empresas turisticas comprometidas con la implementacién de los objetivos de Tu-MoDelo.

Ademas de lo indicado, el equipo de Tu-MoDelo, ha solicitado un resumen de los productos 2,3 y 4 con la informacion
mas relevante que pueda ser comunicada a los diferentes grupos meta y publicos de interés de la iniciativa.

Tu-MoDelo publica periédicamente un boletin informativo a sus pblicos interesados, ademéas de manera permanente
en la pagina web de Fundecooperacién, se encuentra informacidn actualizada de esta iniciativa.

Se requiere que de manera concisa, sea posible dar a conocer los resultados de esta investigacion, al igual que ya se
encuentran publicados los Criterios de Sostenibilidad para la Produccion Agrapecuaria, producto 1 de esta consultoria,
en version editada por Fundecooperacion en: https://fundecooperacion.org/wp-content/uploads/2020/01/Criterios-de-
Sostenibilidad-para-Producci%C3%B3n-Agro.pdf

La informacién recopilada en este (Gltimo informe es vasta. Es posible que ante la revision de terceros e incluso del
mismo equipo de Tu-MoDelo, se pueda resumir mucho més dependiendo de los diferentes grupos meta (instituciones,
organizaciones, empresarios, productores) a los cuales se le va a hacer llegar informacién especifica, segn su &mbito
de accion.

Para el equipo consultor, comprimir la informacién de los diferentes productos presenta una dificultad, ya que considera
como muy relevante la mayor parte de los datos y analisis incluidos en los diferentes productos. A pesar de esto se ha
hecho un esfuerzo en ese sentido.
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4. RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION.

A continuacidn, se presentan los resultados méas relevantes de la investigacion, que dio como resultado la elaboracion
del mapeo de demanda, mapeo de oferta y mapeo de canales de comercializacién de productos agropecuarios en la
ZHN, asi como las recomendaciones correspondientes, en el ambito de los productores, de la demanda y de los canales
de comercializacién deseables para Tu-MoDelo. De igual manera se han recomendado estrategias de fortalecimiento
de estos canales, dependiendo de los productos que Tu-MoDelo considere como prioritarios, segin el modelo de
negocio seleccionado.

4.1 Datos relevantes del mapeo de demanda

Los resultados generales del estudio de demanda en la ZHN se presentan en cuatro dreas 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 turfsticos

De los 75 establecimientos que respondieron la encuesta, la mayorfa son hospedajes con restaurante (34.7%),
atracciones turisticas que ofrecen servicios de alimentacion (18.7%), restaurantes que atienden turistas nacionales o
extranjeros (16%) y hospedajes que sélo ofrecen desayuno (10.7%), todos relevantes para los objetivos de Tu-MoDelo.
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, café y cacao). Se logrd participacion de establecimientos de
todos los cantones, con excepcion de Guatuso y con una fuerte concentracion en San Carlos (50.7%) y Sarapiqui
(21.3%):

Gréfico 1. Canton al que pertenencen los 75 estableciminetos que completaron la encuesta

@ Guatuso

@ Los Chiles

@ Rio Cuarto

@ San Carlos

@ San Ramén (distrito Pefias Blancas)
@ Sarapiqui

® Upala

® Otro

N

De los 75 establecimientos, 52 ofrecen alojamiento y la gran mayoria son hospedajes micro (36.5%) y pequefios
(44.2%):
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Gréfico 2. Tamanio de los 52 hospedajes turisticos que completaron la encuesta

@ WMicro (10 habitaciones 0 menos)
@ Pequeiio (entre 10 y 50 habitaciones)
Mediano (entre 50 y 100 habitaciones)

@ Grande (més de 100 habitaciones)
5.8%

Este resultado indica que el sector turismo de la ZHN parece estar dominado por establecimientos micro y pequefos.
Ademds, el tipo de establecimiento y el tamafio de las dreas de alimentacion o restaurante(s) son esenciales al
momento de identificar patrones de consumo y estudiar los volimenes de compra de productos agropecuarios. Por
ejemplo, 71 de los 75 establecimientos ofrecen servicios de alimentacion y esta es la distribucién de los tipos de
comida que sirven:

Grdfico 3. Tipo de comida que sirven los 71 establecimientos turisticos que ofrecen servicios de alimentacion

Costarricense tradicional 55 (77.5%)
Internacional

Fusién

Cocina de autor

Pizzeria

Steak house

Comidas rapidas y/o bocas

Cafeteria y/o reposteria

26 (36.6%)

10 (14.1%)
5 (7%)
12 (16.9%)
10 (14.1%)
23 (32.4%)

26 (36.6%)

Durante las entrevistas, el grupo focal y el andlisis 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 77.5% de los establecimientos), en particular para los desayunos. Adicionalmente, la mayoria
de los 75 establecimientos organiza eventos grandes donde se ofrece alimentacion, ya sea de manera ocasional
(57.3%) o frecuentemente (10.7%).

En total, se realizaron 27 entrevistas semi estructuradas a establecimientos turfsticos, logrando representacion de
todos los cantones del drea de estudio: 19 hospedajes con restaurante(s), 3 hospedajes que sélo ofrecen desayuno, 3
atracciones turfsticas 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%):
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Gréfico 4. Tamano de los 25 hospeaajes turisticos en la ZHN entrevistados

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

Mediano (entre 50 y 100
habitaciones)

@ Grande (méas de 100 habitaciones)

El tamafio de las &reas de alimentacion o del restaurante de los establecimientos que ofrecen alimentacién se midid
segun la capacidad méaxima: micro (menos de 20 comensales), pequefio (entre 20 y 50 comensales), mediano (entre 50
y 150 comensales) y grande (méas de 150 comensales). De los 25 establecimientos entrevistados que ofrecen
alimentacion, los tamafos de las reas de alimentacion y/o restaurante(s) se distribuyen en pequefios (29.6%),
medianos (40.7%) y grandes (18.5%).

Patrones de consumo de productos agropecuarios

El proceso de toma de decisiones depende fuertemente del tamafio de establecimiento. En los micro y pequefios, la
gerencia y/o los propietarios actGan 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 Gltima 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 y piloto, se solicitd a los entrevistados que escogieran los mas importantes,
con un minimo de 3 y un méximo de 5 atributos. El siguiente grafico presenta los resultados:
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Grdfico 5. Atributos mas importantes para la escogencia de produstos agropecuarios.

Atributos mas importantes al momento de escoger y
comprar productos agropecuarios

Calidad 96,3%
Inocuidad / Higiene
Precio competitivo
Frescura
Sabor
Apariencia
Que sea de productoras/es locales
Que esté libre de agroquimicos
Que venga de produtoras/es con buenas practicas...

Trazabilidad (conocer el origen)

Certificaciones (orgdnico, comercio justo, etc)

Que sea autdctono o criollo

Se puede concluir que, al menos para los hospedajes que ofrecen servicios de alimentacidn, los atributos méas
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%) v las certificaciones (3.7%) parecen
ser irrelevantes o poco importantes al momento de escoger un producto agropecuario, lo que se corrobord con los
resultados de la encuesta en linea y del grupo focal.

Durante el proceso de entrevistas, se hizo evidente que ademéas 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 acompahamiento a productores locales, dando un énfasis mas importante a la inocuidad y menos
importante a las certificaciones. Por (ltimo, 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 asf
como tener buen sabor y apariencia.

Cabe resaltar que, a mayor volumen de consumo, mas importante es el precio. Por ende, establecimientos medianos y
grandes dan mucha mds importancia al precio, por encima de otros aspectos como la calidad y la frescura. Esto
responde al hecho que al comprar voldmenes tan grandes, pequefas variaciones de precio representan gastos o ahorros
significantes. Por otra parte, los establecimientos micro y pequefios dan mds importancia a la calidad que el precio, y
estan dispuestos a pagar un poco méas 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.
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Con el fin de identificar los canales de compra mas importantes, para cada canal en la lista se preguntd al entrevistado
si lo utilizaba frecuentemente o no, sin importar los volimenes de compra. Como resultado, se identificaron los canales
de compra més utilizados por los establecimientos:

Gréfico 6. Canales de compra mas utilizados para adquirir productos agropecuarios.

Compra directo a produtoras/es locales

Vendedores ambulantes o puerta a puerta

Ferias del agricultor y/o ferias orgédnicas

Canales de compra mas utilizados para adquirir
productos agropecuarios

88,9%
Distribuidor minorista 85,2%
Pulperia o supermercado local

Distribuidor mayorista

Redes de productoras/es locales

CENADA (o similar)

Mercado Chorotega

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
mads bajos. Normalmente, el productor local establece una relacién 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 afo 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 v realiza entregas directo a los establecimientos dos o tres veces por semana, en dfas
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 opcion 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 comercializacién de productos agricolas, especificamente de frutas, verduras y
hortalizas.
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- 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 préxima entrega del minorista. Los
establecimientos micro y pequefios también usan este canal para los granos basicos. Siempre hay factura
electrénica pero no siempre hay entrega directa al establecimiento.

- Distribuidores mayoristas (59.3%): Son principalmente Mayca y Belca, quienes toman los pedidos por teléfono
0 a través de un agente local y entregan de una a tres veces por semana. Siempre hay factura electrénica y
puntualidad en la entrega. Los 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
mayorfa de productos agricolas, inclusive los que no son de temporada o no se producen en la ZHN. 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), 0 a través de distribuidoras especializadas locales, regionales o nacionales (que podrian calificarse como
distribuidores minoristas o mayoristas). Entre los canales poco utilizados estéan las redes de productores locales (29.6%)
y los vendedores ambulantes o puerta a puerta (33.3%).

En cuanto a los deméas canales de comercializacién, 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 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. También quedé en
evidencia que los establecimientos turisticos no utilizan canales de compra digitales, tales como portales de e-
commerce, apps o marketplaces, al menos no de forma frecuente.

Por altimo, si bien CENADA s6lo 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 volimenes se compran a productores locales. Con el fin de identificar los atributos més importantes requeridos
por los establecimientos turisticos para trabajar directamente con productores locales, se presenté una lista de 10
atributos y se solicitd a los entrevistados que escogieran los tres mas importantes o indispensables. La emision de
factura electrdnica es el requerimiento mas importante (70.4%), especialmente para establecimientos turisticos
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.
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Gréfico 7. Caracteristicas mas relevantes para la seleccion de productores.

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
Confiabilidad del productor

Que tenga buenas practicas agricolas
Variedad de la oferta

Que los productos estén certificados

Facilidades de pago

Que use empaques o envases reutilizables

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. Este problema de desinformacion 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 |a 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 men 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 turfsticos. 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 précticas agricolas. La variedad de la oferta no es tan relevante (14.8%), lo que implica que
la mayoria de establecimientos estarfan 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 muy importantes o
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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 caja y niveles de endeudamiento.

Respecto a los productos locales que mas se demandan, se pidié a los entrevistados que nombraran los 10 productos
agropecuarios que mas compran a nivel local y los 5 productos agropecuarios que actualmente compran fuera de la
region y que les gustaria comprar a nivel local. La siguiente tabla resume los resultados y es (til para identificar los
productos con mayor potencial de mercado segun los objetivos de Tu-MoDelo:

Tabla 1. Productos locales mds demandados por establecimientos turisticos de la ZHN

Productos que los establecimientos turisticos de la ZHN demandan

Més compran a productores locales Quisieran comprar a productores locales
Mencionados por casi Platano, pifia y yuca Platano, papaya, pifia, arroz y frijoles
todos los
entrevistados
Mencionados Palmito y huevos Banano y yuca
frecuentemente
Mencionados més de  Papaya, banano, limdn, chile dulce y queso Sandia, tomate, chile dulce, cebolla,
una vez zanahoria y queso
Mencionados unavez  Papaya verde, sandia, naranja, guanabana, Manzanas, uvas, kiwi, maracuya,
guayaba, cebolla, ajo, hojas de platano, aguacate, ayote, chile dulce, chayote,
cacao (semilla seca), papa, zanahoria, albahaca, rtcula, hongos, liman,
tomate, culantro, albahaca, menta, remolacha, bracoli, coliflor, espinaca,
orégano, frijoles, maiz y carnes elote, maiz, lechuga, miel y camnes

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 bdsicos. 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 dos
columnas, puede indicar que los volimenes 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 electrdnica), 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 la
mayorfa de negocios exitosos, la calidad y el precio competitivo son esenciales, por lo que estos atributos también
merecen atencidn permanente. Ademas, se debe mejorar y demostrar la inocuidad e higiene de los productos, sin
necesidad de prestar mucha atencion a las certificaciones.
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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 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 turfsticos de Guanacaste.

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

Grdfico 8. Tipos de establecimientos turisticos de Guanacaste (n=25).

@ Hospedaje con servicio de desayuno

@ Hospedaje con restaurante(s), cafeteria
o bar

8%
/ Hotel todo incluido
“ ® Restaurante
[ Atlraccid-n ‘t'url'stica con servicios de
alimentacion (camping, pargue de ave...
@ Atraccion Turistica con planes de des...

® Wild Macaw Reserve
@ Tour de café

8%

En cuanto al tamafio, de los 22 que ofrecen alojamiento, la mayorfa son micro (13.6%) y pequefios (54.5%), mientras
que aproximadamente 10% son medianos y 10% son grandes. Respecto al tamafio de las &reas de alimentacidn y
restaurantes, de los 22 establecimientos que ofrecen servicios de alimentacion, el 37.5% son medianos y el 29.2% son
grandes. Ademés, 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 pequefios, indica que el potencial de demanda de productos agropecuarios
es significante.

En cuanto a los atributos méas 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 electrénica por parte de los
proveedores. Adicionalmente, la mayorfa considera como importante el precio, la trazabilidad, la variedad y las
certificaciones de los productos. Estos resultados estan en linea con las preferencias de los establecimientos turisticos
de la ZHN, 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 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 o CENADA. No obstante, al igual que en la ZHN, los resultados muestran que una parte importante
de los productos agropecuarios pasan por CENADA antes de llegar a los establecimientos turisticos.
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Instrumentos para financiar el turismo sostenible

La encuesta en linea sobre necesidades de financiamiento fue respondida por 39 establecimientos turisticos, méas de
la mitad ubicados en San Carlos y Sarapiqui, y solamente tres en Guanacaste: 15 hospedajes, 11 atracciones turisticas,
4 restaurantes y 9 ‘otros’ (agencias de viajes, tour operadores y fincas). La mayoria son sociedades andnimas (38.5%)
o de responsabilidad limitada (12.8%), mientras que una cantidad significante opera a titulo personal (35.9%).

Gréfico 9. Estructura legal de los 39 establecimientos turisticos que responideron la encuesta

@ A titulo personal

@ Asociacion

@ Sociedad a responsabilidad limitada
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A @ Sociedad civil

@ Cooperativa

@ Fundacién / ONG
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El 79.5% de los establecimientos son de tamafio micro o pequefio (tienen menos de 20 empleados), con una fuerte
participacion de empresas familiares (71.8%). Para entender mejor cémo se han financiado histéricamente los
establecimientos turisticos sujetos de este andlisis, se presentd una lista de mecanismos e instrumentos financieros y
se preguntd a los encuestados cuales mecanismos utilizaron para empezar y hacer crecer sus negocios, y cuales utilizan
actualmente. Esto con el fin de identificar los mecanismos mas populares.
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Gréfico 10. Mecanismas de financiamiento utilizados por los empresarios turisticos.
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La tendencia es clara en cuanto al uso de recursos propios (entre 69.2% y 76.9%) y créditos personales (entre 25.6% y
28.2%), 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 0 pequefas 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 como la débil presencia del microcrédito (2.6%) y de
las cooperativas de crédito y ahorro (2.6%). 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 7.7% y 10.3%). En
efecto, sdlo el 28.2% 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 10.3% y
15.4%).

Con el fin de entender mejor las barreras de acceso a financiamiento, se pregunté a los encuestados su precepcion
sobre qué tan fécil o dificil es acceder a financiamiento para establecimientos turisticos, usando una escala de 1 (muy
facil) a 5 (muy dificil):
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Gréfico 11. Percepcion de las dificultades para acceder a financiamiento por parte de los establecimientos turisticos (n=39).
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La mayoria de encuestados considera dificil (12.8%) o muy dificil (71.8%) acceder a financiamiento, lo que confirma
los resultados del andlisis 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 mayorfa son empresas micro o pequefas y familiares, se identificaron las principales barreras de acceso a
financiamiento:

Gréfico 12. Barreras de acceso a finanaciamiento para los establecimientos turisticos.

Barreras de acceso a financiamiento para establecimientos
turisticos

Requerimientos de los bancos (burocracia) 82,1%
Tasas de interés muy altas 71,8%
Las instituciones financieras no entienden la...
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Falta de informacion sobre oportunidades de...
Sobre-endeudamiento debido a pérdidas o a la...

No tener un plan de negocios con proyecciones...

Falta de conocimientos de finanzas y contabilidad

30



La mayor barrera identificada son los requerimientos de los bancos (82.1%), o en otras palabras, la complejidad de la
burocracia que implica solicitar un préstamo o crédito. NGtese que esta barrera es considerada més importante que las
altas tasas de interés (71.8%), donde cabe anotar que es una percepcién 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 (56.4%), 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 afo 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 39 encuestados, el 64.1% esté buscando financiamiento activamente, el 17.9% lo consideraria y el 2.6% tiene
una solicitud en tramite. Estos son los instrumentos o mecanismos que considerarfan los encuestados que estan o
estarfan interesados en acceder a financiamiento:

Gréfico 13. Tipo de financiamiento considerados por los establecimientos turisticos

Tipos de financiamiento considerados por establecimientos
turisticos

Préstamo o crédito bancario 61,8%
Sistema Banca para el Desarrollo
Préstamo o crédito de inversion
Bonos verdes

Inversién directa

Crowdfunding

Inversién de impacto

Capital accionario - Bolsa de valores

Los mas importantes son los bancos tradicionales (61.8%) y el Sistema Banca para el Desarrollo (52.9%), que son
también los de méas dificil acceso, pero los que ofrecen mejores tasas de interés. Respecto al monto requerido, la
mayorfa de los 35 establecimientos que respondieron esta pregunta solicitarfan entre $10,000 y $20,000 (25.7%), entre
$20,000 y $50,000 (31.4%) o mas de $100,000 (25.7%); financiamiento que utilizarfan principalmente para mejoras de
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infraestructura (62.9%). Otros usos de los fondos serfan: transicién a energias renovables (34.3%), aumentar la
capacidad (31.4%), compra de vehiculos o materiales (31.4%), mercadeo y promocion (31.4%), obtener alguna
certificacion o galardén de sostenibilidad (28.6%), crear un proyecto de conservacion o desarrollo local (28.6%) y
mejorar el flujo de caja (25.7%).

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. Ademés, hay un alto interés por la inversion
de impacto (68.6%) y las innovaciones financieras (48.6%).

En cuanto a los requerimientos de capacitaciones, los mas citados por los 39 establecimientos son: mercadeo digital
(79.5%), desarrollo de producto turistico (61.5%), contabilidad (56.4%), fotografia, disefio y publicidad (56.4%), ventas
(53.8%), modelo de negocio (51.3%) y habilidades blandas (48.7%).

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 trémites y en la falta de
informacién 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 financidndose
principalmente con recursos propios y con créditos personales. Por dltimo, se debe considerar crear canales de
comunicacion para que los establecimientos turisticos ubicados en zonas remotas y / o rurales puedan llevar a cabo
los trémites y pagos sin tener que desplazarse.

4.2 Datos relevantes del mapeo de oferta.

Informacion general sobre las personas productoras.

En total se logrd recabar informacién de 306 productores agropecuarios mediante la aplicacion de la encuesta
elaborada para tales fines, con el apoyo del MAG, INTA, PBAE, Fundecooperacién y diversas instituciones y
organizaciones de productores agropecuarios de la region.

Los siguientes graficos comprenden la distribucién espacial por cantdn, cantidad de hectareas y tamafio de las fincas.

Un 31% de productores participantes provienen del cantén de Los Chiles, un 26% de Upala y un 25% de San Carlos.
Por su parte Sarapiqui representa un 7%, Guatuso un 6%, San Ramdn y Rio Cuarto un 2% respectivamente y Sarapiqui
de Alajuela un 1%
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Gréfico 14. Distribucion porcentual de encuestas por canton.
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Segun los datos recopilados, un 29% de fincas tiene una extension de menos de 5 hectéreas, al igual que entre 5y 10
Ha./ productor, seguido un 15% entre 10y 20 Ha y un 18% entre 20 y 50 Ha. Esto refleja claramente que la propiedad
privada en manos de productores en la ZHN esta distribuida en muchos pequefios y medianos productores, gracias a
las reformas agraria iniciadas en los afios 70 en el pais

Gréfico 15. Distribucion porcentual sequn tamafa de finca.
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El registro Pequefio y Mediano Productor Agropecuario (PYMPA) es un beneficio que otorga el Estado a todos aquellos
productores acreditados como tales ante el MAG. Uno de los principales beneficios es la “Exencién al pago del
Impuesto al Valor Agregado para los arrendamientos de PYMPAS con montos menores a 1,5 salarios base”.
(http://wiki.mag.go.cr/doku.php?id=sisdnea:procedimientopympal).
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Como se puede ver en el gréfico, alrededor del 61% de los productores entrevistados atin no han realizado este tramite.
Sobre el particular, lo que quedd en evidencia es el desconocimiento que dicen tener los productores por este registro,
incluso muchos de ellos no conocian ni siquiera el término.

Gréfico 16. Porcentaje de productores con registro PYMPA

= No
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Como se puede ver en el grafico, la mayoria de productores participantes tiene entre 45y 64 afios de edad. Relacionado
a lo anterior, no sorprende que mas de la mitad de productores que Illenaron la encuesta no utilicen el correo electrénico
como medio de comunicacion. Esto representa un reto para la iniciativa Tu-MoDelo, en términos de las convocatorias
y asistencia a las diferentes actividades que pretende llevar a cabo la iniciativa, lo cual se une a la dispersién en
términos territoriales de los productores. La comunicacion via celular por WhatsApp, resulta ser la mejor opcion en
este momento, con esta poblacion.

Grdfico 17. Porcentaje de productores encuestados que utilizan correo electronico.

= con correo electronico

= sin correo electrénico

Un dato interesante que arrojo la encuesta es que, un 66.7% practicamente de los productores, pertenece a alguna
agrupacion gremial. Esto no sorprende ya que por lo general los pequefios productores tienen a unirse para lograr fines
especificos.
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Gréfico 18. Porcentaje de productores encuestados que pertenecen a alguna organizacion gremial.
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Para la iniciativa Tu-MoDelo, la inclusion de jévenes y de mujeres jefas de hogar en las cadenas de valor de los
productos agropecuarios y su vinculo con el sector turistico es de enorme relevancia, lo cual contribuye con el Objetivo
12 de los Objetivos de Desarrollo Sostenible en relacién a la produccion y consumo responsables.

Por tal razén se incluyeron en la encuesta preguntas relacionadas a sexo, edad, generacion de empleo en especial para
las mujeres y jévenes, relevo generacional, asi como afiliacion de los productores con gremios que promueven la
defensa de sus intereses y la comercializacion de sus productos.

En relacion al tema de la generacion de empleo, a continuacion, se muestra el porcentaje promedio de mujeres y
hombres que se emplean de manera permanente y esporadica en las unidades productivas encuestadas. Incluye
empleo informal y familiar.

Grdfico 19. Porcentaje de empleo generado en unidades productivas, por sexo.
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Como se puede observar, en su mayorfa los trabajadores son personas del sexo masculino, tanto en empleo
permanentes como temporales. Se debe tomar en cuenta que el autoempleo familiar es una practica comdn en la
region.

Seguidamente se muestra el porcentaje promedio de empleados menores y mayores de 35 afios, que se emplean de
manera permanente y esporadica en las actividades productivas encuestadas. Incluye empleo informal y familiar.
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Otro dato de interés es que, en promedio se benefician 3.3 familias por cada unidad productiva.

Gréfico 20. Porcentaje de empleo generado en unidades productivas, segun rango de edad.
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Enrelacion a la pregunta sobre relevo generacional, un 57% de los productores mencionaran que sus hijos si participan
de la produccion.

Gréfico 21. Farticipacion de hijos en unidades productivas.
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En promedio trabajan 2 hijos por cada unidad productiva, aunque existen casos en los que trabajan hasta 6 o 7 hijos.

Informacién general sobre las unidades productivas.

Para la iniciativa Tu-MoDelo, resulta de enorme relevancia conocer qué tipo de productos agricolas, pecuarios o de
valor agregado se estan produciendo en la region, la forma en cémo se estan produciendo, asi como el volumen de
produccion.

A continuacidn, se presentan los resultados arrojados por los productores encuestados, en relacion a la pregunta de la
forma de produccion tradicional, orgénica certificada o en transicidn.
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Gréfico 22. Porcentaje de productos agricolas sequn el tipo de manejo de la produccion.

m Orgdnico (certificado)
m Transicion

57,1% Convencional

Un 57% de los encuestados indicé que produce de forma convencional, un 31,2% que se encuentra en transicién y
dnicamente un 11,7% que produce de forma orgdnica.

En el caso de la produccion pecuaria, casi un 70% indico que produce de manera tradicional, tal como se observa en
el siguiente grafico:

Gréfico 23. Porcentaje de productos pecuarios segun el tipo de manejo de la produccion.

m Agroecolégica

m Convencional

Por otro lado, se les consulté a los productores sobre su produccion actual agricola, pecuaria y de valor agregado en
términos de: producto, cantidad, unidad de medida y frecuencia. Se busco la manera de analizar esa informacién por
productor, ya que algunos productores producen de ambas formas, es decir, pueden tener un cultivo certificado
orgdnico, uno en transicion y otros convencionales.

A continuacién, se presentan tres cuadros que compilan las respuestas dadas por los 306 encuestados. El siguiente
cuadro muestra los productos con mayor produccidn, en total se identificaron 64 productos diferente.

37



Cuadro 1. Oferta anual de productos agricolas mayormente producidos en la ZHN.

Cantidad Unidad de medida Cantidad de productores
Arroz 18,000 kg 2
Ayote 300,000 Kg 1
Cacao 236,400 Kg 13
Camote 252,000 Kg 12
Chile dulce 359,840 unidades 7
Frijol 61,700 Kg 40
Lim6n mandarina 100,000 unidades 7
Lim6n mesino 2.600,000 unidades 3
Maiz 109,200 unidades 42
Mandarina 52,000 unidades 5
Maracuyé 39,600 Kg 5
Name 460,000 Kg 10
Nampi 48,000 Kg 11
Papaya 145,600 Kg 7
Pepino 130,520 Kg 8
Pimienta 42,000 Kg 9
Piha 446,400 unidades 1
123,600 unidades 10
Platano 19,200 racimos 44
Tiquisque 70,200 Kg 8
Yuca 3.328,000 Kg 85

En la base de datos en formato Excel entregada a Tu-MoDelo, se dejé la informacién completa con los datos de
frecuencia mencionados por los productores, por dos razones: primero porque se considera necesario que Tu-MoDelLo
conozca este dato de frecuencia en la produccidn tal como lo indicaron los productores y segundo porque los volimenes
de algunos productos al calcularlos anualmente y manejarlos en kilos y no quintales resultan demasiado grandes.

La siguiente tabla muestra la produccion de productos pecuarios mencionados por los productores encuestados,
calculados de forma anual:
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Cuadro 2. Oferta anual de productos pecuarios produciaos actualmente en la ZHN.

OFERTA ANUAL DE PRODUCTOS PECUARIOS EN LA ZHN

Producto

Carne de pollo
Huevo de gallina
Huevo de codorniz
Carne de res
Leche de vaca
Leche de bufala
Leche de cabra
Carne de cerdo

Carne de cerdo (lechdn)

Carne de conejo
Carne de oveja
Tilapia

Guapote, Gasparr,Mojarra,

Séabalo, Robalo

Cantidad

460,279
1.573,515
624
637,350
2.701,000
4,380
40,515
14,750
24,000
588
1,400
2,440

5,720 (entre las b

especies)

Unidad de medida

animales
unidades
unidades
kg de peso vivo
litros
kg
litros
kg de peso vivo
kg de peso vivo
animales
kg de peso vivo
kg
Kg

Cantidad de productores
encuestados que lo ofrecen

En el caso de la produccién pecuaria, la produccién de camne de res y cerdo son los productos que marcadamente
generan la mayor cantidad, seguidos de la carne de pollo, huevos y la leche.

Cuadro 3. Oferta anual de productos con valor agregado producidos actualmente en la ZHN.

OFERTA ANUAL DE PRODUCTOS DE VALOR AGREGADO EN LA ZHN

Producto

Cacao en barra
Cacao en polvo
Cacao grano seco
Cerveza de Cacao
Licor de cacao
Manteca de cacao
Miel de cacao
Vino de cacao
Cremas untables
Nibs

Chocolate barra

DERIVADOS DEL CACAO (13)
Cantidad Unidad de
medida
120 Kg
612 Kg
780 Kg
1820 Litros
2730 Litros
3,6 Kg
910 Litros
5700 Litros
486 Kg
150 Kg
6048 Kg

Cantidad de productores
encuestados que lo ofrecen
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Cerveza de Chocolate 1820 Litros 1
Licor de chocolate 2730 Litros 1
DERIVADOS LACTEOS (10)

l Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen

14 Cuajada 2040 Kg 5

- Natilla 58500 Kg 7

- Queso 411840 Kg 63

- Queso ahumado 1820 Kg 1

- Queso de hufala 2912 Kg 1

- Queso mozzarella 15600 Kg 1

- Queso palmito 2292 Kg 2

- Queso rayado 1248 Kg 1

- Queso semiduro 316160 Kg 3

- Yogurt 34476 Litros 6

ESPECIAS Y CONSERVAS (11)

. Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen

- Achiote 20 Kg 2

(% Chile 1

- Chilera 780 Kg 1

- Clrcuma en polvo 312 Kg 3

- Flor de jamaica 1

- Jengibre 2 Kg 2

- Moringa en polvo 10 Kg 1

- Naranja en polvo 10 Kg 1

- Pimienta negra (grano seco) 975 Kg 3

- Vainilla 12 Kg 2

- Vinagreta 780 Kg 1

Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen
- Maiz conserva 416 Kg 1
- Pederrepue o pan elote 5200 Bolsas 1
- Tortillas con chile 1300 paquetes 1
- Tortillas suaves 7800 paquetes 1
- Tortillas tostadas 1300 paquetes 1
- Elote rayado 40 Kg 1

Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen



- Cerveza de maracuya 1203,6 Litros 1
- Pulpa de maracuy4 13200 Kg 2
- Viino de maracuyé 900 Litros 1

Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen
- Palmito 832 Kg 1
- Pipa pelada 12480 unidades 1

Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen
- Abono organico --- --- 2
- Bioinsumos 24000 Litros 1
- Heno seco --- --- 1

. Producto Cantidad Unidad de Cantidad de productores
medida encuestados que lo ofrecen

- Arroz con leche 624 Kg 1

- Bebidas instantaneas 720 Kg 1

- Cerveza ext malta 885 Litros 1

52| Jugo de cafia 3066 Litros 1

- Harina de camote 6000 Kg 1

- Harina de yuca 6000 Kg 1

- Tortillas de platano 1300 paquetes 1

- Verduras empacadas al vacio --- --- 1

Ha llamado la atencion la variabilidad de productos con valor agregado que se estan produciendo en la ZHN. De las
306 respuestas obtenidas, 105 productores, es decir un 34.3% ofrecen productos con algun valor agregado. En su
mayorfa, los productores conocen el origen de los insumos de estos productos, asf como el manejo que se le da en las
fincas. La razén es que, por lo general, son ellos mismos los que producen los insumos a los cuales se les agrega valor.

Esta variabilidad de productos representa una oportunidad interesante para el sector turistico de la ZHN y otras
regiones cercanas como Guanacaste (para cantones como Upala o Guatuso), ya que muchos de estos productos pueden
ser muy interesantes, sobre todo en restaurantes de comida gourmet, por ejemplo, toda la linea de quesos, chocolates,
harinas, cervezas y licores artesanales.

Los productos que se han dejado de producir por algunos productores, son: yuca, tiquisque, platano, arroz, frijol, maiz,
maracuya, chile principalmente por problemas de mercado. Otras razones se refieren a falta de terreno, el hecho de
que no es rentable la produccion organica, desastres naturales, robo y envenenamiento de ganado en el caso de
produccion pecuaria.

Durante todo el proceso de reuniones llevado a cabo con los productores, las razones de falta de oportunidades de
mercado y limitaciones para la venta de sus productos, fueron mencionadas permanentemente. He aquf una
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oportunidad importante que se presenta con la iniciativa Tu-MoDelo, cuyo principal objetivo es ampliar oportunidades
de mercado para cadenas de valor, por medio del turismo, ademas de la posibilidad de apoyar a los productores con
financiamiento de diversas fuentes, entre ellas Fundecooperacion y el PNUD-BIOFIN.

Gréfico 24. Porcentaje de productores interesados en experimentar con nuevos productos.

n S
= No

Un 68.9 % de los productores que respondieron la encuesta, manifiestan estar interesados en experimentar con
productos que anteriormente no han producido, en su mayoria por razones de financiamiento o de mercado.

La siguiente lista menciona los productos agricolas (frescos y con valor agregado) en los cuales los productores
demostraron interés. Se resaltan en color los productos que se consideran innovadores para la ZHN.

Cuadro 4. Productos agricolas de interés para los productores encuestados.

Aguacate
Apio
Arroz
Ayote

Berenjena

Brécoli
Cacao
Café
Camote
Cebolla

Cebollino
Chile

Chile dulce
Coco

Col rizada (kale)
Coliflor
Culantro castilla
Culantro coyote
Cdrcuma
Jengibre
Kiwi
Lechuga
Maiz
Malanga
Maracuya

Nampi
Papaya
Pepino
Pimienta
Pipa
Pitahaya
Plantas medicinales
Platano
Remolacha
Repollo
Sagu
Tiquisque
Tomate
Uvas
Yuca
Zanahoria
Sandia
Lechuga Kale
Uchuva
Hondos comestibles
Esparragos
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Cuadro 5. Productos pecuarios de interés para los productores encuestados.

Pecuario

Especie
Bovinos de carne (crfa, engorde,
doble propésito)

Valor agregado

Gelatina a base de suero

Leche descremada

Queso ahumado

Bufalos de dople propdsito

Queso con especias

La siguiente es la lista de productos pecuarios (especies y con valor agregado) en los cuales los productores
demostraron interés. Se resaltan en negrita los que se consideran innovadores para la ZHN.

Cabras Queso palmito
Leche de cabra Quesos maduros

Cerdo Yogurt

Conejo Valor agregado de la carne

Ovejo

Gallinas ponedoras
Huevos de codorniz
Camaron
Gaspar
Langostino
Tilapia

Por altimo, la siguiente lista menciona otro tipo de productos o actividades econdmicas, en las cuales los productores
demostraron interés. Se resaltan en color los que se consideran innovadores para la ZHN.

Cuadro 6. Productos de valor agregado de interés para los productores encuestados.

Agricultura orgénica
Hidroponia
Invernadero

Melina (madera)
Mariposas
Miel de abejas
Ornamentales
Pan casero (con especias o mieles)
Permacultura
Siembra de madera
Tour agroecoldgico
Turismo rural
Turismo de Bienestar
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Informacién general sobre canales de comercializacion.

Uno de los temas mas relevantes para Tu-MoDelo, tiene que ver con el hecho de conocer los canales de
comercializacién que estan siendo utilizados por los productores, asi como las posibilidades de mejorar o agrupar esos
canales hacia el sector turistico de la region.

Los canales mencionados se presentan en el siguiente grafico.

Gréfico 25. Canales de comercializacion mas utilizados en la ZHN.

Intermediarios detallistas o distribuidores || N | D IRER 5.5
Consumidor final (en finca) || NN :0.2%
Cooperativas / Asociaciones ||| NGTNNEIGIGG 23.7%

Consumidor final (en Ferias del Agricultor) [l 10.2%
Empresas turisiticas - 6,7%
PAl del CNP [l 4.6%
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Tal como se puede ver, el canal /ntermediarios detallistas representa un 68,6%, seguido de consumidor final (39,2%)
y de organizaciones intermediarias (23,7%). A pesar de la importancia del PAl en la ZHN, apenas un 4,6% de los
encuestados manifestaron usar este canal de comercializacion. Esto se debe muy posiblemente a que estos productores
les venden a las organizaciones intermediarias y son éstas las que se contactan directamente con el PAI.

No necesariamente el hecho que el canal detallista sea el mas utilizado, significa que porcentualmente sea el medio
por el cual obtiene mayores ingresos, es decir sea el mas importante.

Gréfico 26. Distribucion porcentual de los medios de pago aceptados por los productores encuestados.

Efectivo [INNINEIGIG 79.2%
Transferencia bancaria [ NRBER 47.0%

Cheque [ 13,1%

Tarieta W 4.2%

Trueque | 0,4%

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

Con relacién a los medios de pago, mas de la mitad manifestd que el efectivo es el medio mas utilizado, seguido de
transferencias bancarias.
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Gréfico 27. Distribucion porcentual del plazo de pago aceptado.
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Con el tema de plazo aceptado para el pago de los productores, de nuevo el pago de inmediato es el que tiene mayor
porcentaje, lo cual se debe a que como se dijo antes, el medio de pago més utilizado es el efectivo. Los plazos cortos
entre 8 y 15 dias son los que obtuvieron los deméas porcentajes relevantes.

En relacion al ingreso promedio generado por la actividad agropecuaria, un 63% de los productores respondié que
ganan menos de 2.400.000 colones al afio y un 15% entre 2.400.000 y 3.600.000 colones al afio.

Informacién general sobre necesidades de capacitacion.

El equipo de trabajo también se preocup6 por preguntar si la capacitacion es un tema relevante para las personas
productoras y en qué temas han recibido capacitacion en los dltimos 5 afios. Los encuestados podian marcar todas las
opciones que se les presentd en la encuesta.

Los cinco temas con mayor porcentaje de frecuencia en temas de capacitacion, son:

e Manejo Integrado de Plagas.

e Inocuidad en la produccion agropecuaria
e Manejo adecuado del suelo.

o Buenas Précticas Agropecuarias.

o Manejo de fertilizantes y pesticidas.

No se consultd sobre cuales instituciones impartieron estas capacitaciones, pero en general estos temas forman parte
de los programas de capacitacion que ofrece el MAG, INTA, Servicio Fitosanitario y otras dependencias.

Asimismo, se les consultd en orden de importancia de 1 a5, que tan importante eran para ellos, cuatro temas relevantes
que Tu-MoDelo considera necesarios que sean manejados por esta poblacion, estos temas son: Gestion empresarial,
Cambio Climatico, BPA y Mercadeo.

El siguiente cuadro refleja las respuestas obtenidas, siendo el tema de BPA lo méas relevante y el tema de Cambio
Climatico lo menos relevante para el grupo de encuestados. Esto sin duda es un llamado de atencién enorme para la
iniciativa.
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Cuadro 7. Porcentaje de productores que indican haber recibido capacitacion segin temas consultados.

Manejo Integrado de Plagas

Inocuidad en la produccién agropecuaria

Manejo adecuado del suelo

Buenas Practicas Agropecuarias

Manejo de fertilizantes y pesticidas permitidos por ley

Fenémenos climaticos, amenazas y riesgos en la
produccién

Manejo integral de residuos (sdlidos y liquidos) organicos
e inorganicos

Conservacién de la biodiversidad

Buenas practicas en Salud y Seguridad de las personas
trabajadoras

Uso y manejo responsable del agua

Sanidad animal

Manejo de residuos considerados peligrosos por ley

Tratamiento a las aguas residuales de procesos
agropecuarios u otros

Legislacién laboral y tributaria

Gestién administrativa y financiera

Manejo eficiente de las fuentes de energia

. 56,5%
I, 52,6%
I —  50,3%
. 49,3%
R 47 4%
I 44.4%
I 44,1%
I 42,5%
. 42,2%
. 40,5%
I, 40,2%
I 35,3%
I 30,7%
I 30,1%
I 27.8%

I 23.2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 400% 50,0% 60,0%
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Gréfico 28. Promedio ponderado de la relevancia de capacitacion en temas consultados.
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De igual forma se consultd a las personas productores, que otros temas de capacitacion consideran relevantes, sobre
todo para que Tu-MoDelo pueda tener una orientacion de temas y con ello levar a cabo la coordinacién necesaria con

otras instituciones publicas aliadas.

La siguiente es la lista de temas mencionados por los encuestados. La misma no tiene un orden de importancia

especifico.

Cuadro 8. Temas de capacitacion de relevancia mencionados por los productores encuestados.

Buenas précticas de produccion
Manejo agronémico de cultivos
Manejo agropecuario de platano
Produccion animal

Buenas prdcticas pecuarias

Control de plagas en pasturas
Genética

Pastos (variedades, hibridos)
Produccién de bovinos de engorde
Reproduccidn e Inseminacidn

Salud y nutricién animal

Produccidn con valor agregado
Buenas practicas de manufactura (inocuidad,
control de plagas)

Manipulacion de alimentos

Proceso y manufactura de productos
Produccion industrial

Valor agregado de derivados de leche
Finanzas

Manejo adecuado del suelo
Etiquetacion de productos

Facturacion electronica y del IVA

Financiamientos

Turismo

Atencion al cliente

Gestion turistica

Salud y seguridad del cliente (pélizas)

Turismo rural

|diomas

Informética

Comercializacién productos

Elaboracion de abonos organicos y alméacigos

Innovacidn en la produccién

Manejo de finca

Manejo de residuos

Mantenimiento eléctrico

Registros sanitarios

Salud y seguridad ocupacional

Unidades de frio

Uso manejo responsable del agua

Manejo eficiente de fuentes de energia
Costos de Produccidn (por kilo de leche)
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Informacién general sobre necesidades de financiamiento.
Como parte del levantamiento de informacidn solicitado, tanto por BIOFIN-PNUD como por parte de Fundecooperacion,
se consultd a las personas productoras, si estarian interesadas en obtener financiamiento para mejorar su produccién

y participacion en el mercado.

Un 79.1% de los encuestados manifestaron estar interesados, tal como se refleja en el siguiente gréafico.

Gréfico 29. Distribucion porcentual de necesiaad de financiamiento.
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Seguidamente se les consulto, a los que manifestaron estar interesados en el financiamiento, en qué &rea utilizaria o
podria invertir esos recursos, esto con el fin de conocer si efectivamente tienen claridad sobre la necesidad de buscar

financiamiento.

Las respuestas son variadas y se resumen en el siguiente cuadro en términos de requerimientos de financiamiento en
el area de produccidn, infraestructura, equipo y otros temas diversos.

Cuadro 9. Necesidades de financiamiento indicadas por los productores encuestados.

Aceras
Cosecha Ampliacion
Desarrollo del cultivo Ampliacién de invernadero
Fertilizacion Area de empaque
Insumos Bodega
Mecanizacion de tierras Caminos (baldosas)
Sembrar mds area Cercas

Semilla Cercas eléctricas
Comederos y bebederos

Concentrado Construccion de galpones

Genética Corral estabulado

Incrementar hato Corral de ordefio

Medicamentos Encierros

Pasturas, Regenerar pastos Galerén

Pie de cria Lecheria
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| Reactivar chanchera

EQUIPO OTROS

Biodigestor

Local de almacenamiento de producto seco
(pimienta)

Planta de proceso de pimienta

Planta de proceso de queso

Postes

Produccién en ambiente controlado

Puentes (para animales)

Renovar gallineros

Sala de ordefo

Certificaciones

Bombas de motor

Cancelacion o refundicion de deudas

Equipo de ordefio

Capacitacion

Equipo de proceso de lacteos

Capital de inversion

Equipo para hacer queso

Capital de trabajo

Herramientas

Comedor para el turismo

Maquinaria agricola

Compra de acciones

Molino, Horno (maiz)

Desarrollo de turismo

Motoguadaha Energfas limpias
Moator Hacer casa propia
Panel solar Mejorar cabafas (incluir ley 7600)

Picadora de pasto

Mejorar calidad

Procesadora de frutas para jugo

Mejorar produccion

Procesamiento de derivados de maiz

Mercadeo y marca

Riego

Para desarrollar una finca ecoldgica

Secador de cacao

Permisos sanitarios y de ley

Sistema de bombeo de bofiiga

Pozo perforado

Tanque de enfriamiento

Terreno (alquiler o compra)

Tecnologia de arete electrénico

Transporte (pick up o camién) y logistica

Trancision a hidroponia

Por Gltimo, se les consultd que aspectos son relevantes para ellos, a la hora de adquirir un financiamiento. Como es de
esperar la tasa de interés competitiva es la mas mencionada, seguida de otros factores, tal como se puede ver en el
siguiente gréafico.
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Gréfico 30. Condiciones requeridas para obtener financiamiento, indicadas por los productores encuestados.
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Credenciales de sostenibilidad y précticas agropecuarias en la unidad productiva.

Pasando al tema de Credenciales de Sostenibilidad, uno de los aspectos medulares para Tu-MoDelo; se preguntd si
las fincas propiedad de los productores encuestados, poseen alguna credencial, de un listado que se les presentd como
referencia.

Tal como se muestra en el siguiente grafico un 84.3% de las respuestas indican que no. Unicamente un 15.7%
manifesto tener alguna credencial.

Grdfico 31. Porcentaje de unigades productivas con al menos una credencial de sostenibiliadad.

= con credenciales

= sin credenciales

Entre las credenciales mencionadas por ese 15.7% de productores que dicen tenerla, se encuentran las siguientes:
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Cuadro 10. Credenciales de sostenibilidad presentes en la ZHN

Bandera Azul Ecoldgica
Global GAP
Rainforest Alliance
Carbono Neutral
BPA del MAG
Fair Trade
USDA Orgdnica
Ecoldgica
Orgénica participativa del MAG
Kiwa BCS (Europa)

ARAO (Acreditacion y registro en agricultura organica)
GRASP (GLOBALG.A.P. Risk Assessment on Social Practices)
Primus GFS - Global Food Safety Initiative
Libre Pesticidas
SMETA
TESCO

El siguiente grafico muestra la distribucién porcentual de credenciales; tal como se puede ver, BPA del MAG vy el
galardén BAE son las que tienen mayor preferencia por los productores, seguido de Rainforest Alliance y Global GAP.

Unicamente 21 de los 306 productores, cuentan con alguna credencial. Si se suman todas las barras se obtiene el
15.5% de productores que dijeron que si tenian al menos una credencial.

Gréfico 32. Distribucion porcentual de las credenciales de sostenibilidad (en orden de mayor a menor).
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Cumplimiento de los Criterios de Sostenibilidad por parte de los productores agropecuarios encuestados.

A continuacion, se analiza el porcentaje de cumplimiento de los Criterios de Sostenibilidad para productores
agropecuarios, los cuales se elaboraron y validaron a inicios de esta consultoria y fueron entregados como Producto 1.
Los siguientes son los 16 criterios generales establecidos para Tu-MoDelo. Los mismos fueron validados con un grupo
importante de instituciones piblicas, empresas de turismo y organizaciones de productores.

o Criterio 1: La finca 0 empresa hace uso y manejo responsable del recurso agua.

o C(riterio 2: La finca o la empresa realiza tratamiento a las aguas residuales de los procesos agricolas u otros
(domésticas).

e (riterio 3: La finca o la empresa ha logrado identificar los fendmenos naturales (lluvias intensas, sequias,
otros) su frecuencia e intensidad y sus posibles riesgos.

e (riterio 4: La finca o la empresa implementa métodos de observacién y prevencion de las plagas y
enfermedades que puede presentar el producto.

o (riterio 5: La finca 0 empresa maneja, registra y almacena de manera responsable los fertilizantes y pesticidas
permitidos por ley, en caso de usarlos.

o Criterio 6: La finca 0 empresa hace un manejo responsable de los sobrantes de pesticidas.

e Criterio 7: La finca 0 empresa hace un manejo adecuado del suelo para evitar su pérdida.

e Criterio 8: La finca 0 empresa practica la conservacion de la biodiversidad y vida silvestre.

e C(riterio 9: La finca 0 empresa realiza una gestion integral de los residuos sélidos (organicos e inorganicos).

e C(riterio 10: La finca o empresa realiza un manejo responsable de los residuos que por ley se consideran
peligrosos.

e C(riterio 11: La finca o empresa realiza un manejo responsable de las fuentes de energfa utilizadas.

e C(riterio 12: La finca o empresa implementa buenas practicas de salud y seguridad; para prevenir y evitar
accidentes; estar preparados en casos de emergencias, para un ambiente sano de trabajo y para un manejo
adecuado de la salud del trabajador.

e Criterio 13: La finca o la empresa cumple con lo estipulado en la legislacidn laboral y tributaria del pafs.

e (riterio 14: La finca o la empresa cumple con un manejo adecuado de los animales utilizados para la
produccion y consumo.

e C(riterio 15: La finca 0 empresa asegura las condiciones de inocuidad de la produccion agropecuaria.

o (riterio 16: La finca 0 empresa es rentable desde el punto de vista financiero y econémico.

La evaluacion de los indicadores obligatorios se realizd calculando el porcentaje de cumplimiento de los mismos,
realizando una sumatoria del total de respuestas positivas y dividiendo entre el total de indicadores obligatorios (60);
de esa manera se obtuvo un porcentaje de cumplimiento para cada productor.

Cada uno de los indicadores tuvo 3 opciones de respuesta (Si, No, No aplica), para el célculo de la calificacion se
consideré como una respuesta positiva las respuestas “No aplica”, esto con el fin de no perjudicar el porcentaje de
cada productor.

El siguiente cuadro muestra el porcentaje de cumplimiento de los indicadores obligatorios y deseables para cada
criterio. Como se puede ver, con excepcion del criterio 15, todos los demés criterios no superaron el 70% en cuanto a
indicadores obligatorios se refiere. El promedio general de cumplimiento es de un 56.4% lo cual se considera bajo. En
relacion a los indicadores deseables el porcentaje de cumplimiento es de un 21%.
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Sin embargo, tal y como se puede observar en la base de datos adjunta en anexos, 95 productores tienen un porcentaje
igual o mayor a 70% de cumplimiento, es decir un 31%. Se considera que es con este grupo de productores con quienes
Tu-MoDelo debe dar prioridad en el establecimiento de nueva conexiones y oportunidades de mercado, con el sector
turistico.
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Cuadro 11. Porcentaje general de cumplimiento de indicadores obligatorios y deseables por cada criterio.

CRITERIO 1: La finca 0 empresa hace uso y manejo responsable del recurso agua. 58,0% 18,1% 35,9%
CRITERIO 2: La finca o la empresa realiza tratamiento a las aguas residuales de los procesos agricolas u otros 49,1% 3.4% 33,9%
(domésticas).

CRITERIO 3: La finca o la empresa ha logrado identificar los fenémenos naturales (lluvias intensas, sequias, otros) 51,6% 12,3% 38,5%
su frecuencia e intensidad y sus posibles riesgos.

CRITERIO 4: La finca o la empresa implementa métodos de observacion y prevencion de las plagas y enfermedades 67,8% 24,6% 46,2%
que puede presentar el producto.

CRITERIO 5: La finca 0 empresa maneja, registra y almacena de manera responsable los fertilizantes y pesticidas 62,9% 35,8% 45,7%
permitidos por ley, en caso de usarlos.

CRITERIO 6: La finca 0 empresa hace un manejo responsable de los sobrantes de pesticidas. 58,5% 16,1% 44,4%
CRITERIO 7: La finca 0 empresa hace un manejo adecuado del suelo para evitar su pérdida. 52,6% 14,4% 37.3%
CRITERIO 8: La finca 0 empresa practica la conservacion de la biodiversidad y vida silvestre. 66,4% 35,2% 53,9%
CRITERIO 9: La finca 0 empresa realiza una gestion integral de los residuos sdlidos (orgénicos e inorganicos). 39,4% 27,5% 34,7%
CRITERIO 10: La finca o empresa realiza un manejo responsable de los residuos que por ley se consideran 38,3% 27,5% 34,0%
peligrosos.

CRITERIO 11: La finca o empresa realiza un manejo responsable de las fuentes de energia utilizadas. 41,0% 7,6% 27,6%
CRITERIO 12: La finca o empresa implementa buenas practicas de salud y seguridad; para prevenir y evitar 57,7% 16,6% 25,7%

accidentes; estar preparados en casos de emergencias, para un ambiente sano de trabajo y para un manejo
adecuado de la salud del trabajador.

CRITERIO 13: La finca o la empresa cumple con lo estipulado en la legislacion laboral y tributaria del pafs. 55,6% 5.9% 47,3%

CRITERIO 14: La finca o la empresa cumple con un manejo adecuado de los animales utilizados para la produccion 67,5% 30,9% 57,1%

y consumo.

CRITERIO 15: La finca o empresa asegura las condiciones de inocuidad de la produccién agropecuaria. 82,2% --- 82,2%

CRITERIO 16: La finca o empresa es rentable desde el punto de vista financiero y econémico. 54,2% 39,0% 49,1%
PROMEDIO GENERAL 56,4% 21,0% 43,3%
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A continuacidn, se muestra el porcentaje de cumplimiento de criterios, en orden de cumplimiento.

Grdfico 33. Porcentaje general de cumplimiento

CRITERIO 15: La finca o empresa asegura las condiciones de
inocuidad de la produccién agropecuaria.

CRITERIO 4: La finca o la empresa implementa métodos de
observacion y prevencion de las plagas y enfermedades que
puede presentar el producto.

CRITERIO 14: La finca o la empresa cumple con un manejo
adecuado de los animales utilizados para la produccion y
consumo.

CRITERIO &: La finca o empresa practica la conservacidn de la
biodiversidad y vida silvestre.

CRITERIO 5: la finca o empresa maneja, registray almacena de
manera responsable los fertilizantes y pesticidas permitidos por
ley, en caso de usarlos.

CRITERIO 6: La finca o empresa hace un manejo responsable de
los sobrantes de pesticidas.

CRITERIO 1: la finca o empresa hace uso y manejo responsable
del recurso agua.

CRITERIO 12: La finca 0 empresa implementa buenas practicas
de salud y seguridad; para prevenir y evitar accidentes; estar
preparados en casos de emergencias, para un ambiente sano de
trabajo y para un manejo adecuado de la salud del trabajador.

CRITERIO 13: La finca o la empresa cumple con lo estipulado en
la legislacian laboral y tributaria del pais.

CRITERIO 16: La finca o empresa es rentable desde el punto de
vista financiero y econémico.

CRITERIO 7: La finca o empresa hace un manejo adecuado del
suelo para evitar su pérdida.

CRITERIO 3: La finca o la empresa ha logrado identificar los
fendomenos naturales (lluvias intensas, sequias, otros) su
frecuenda e intensidad y sus posibles riesgos.

CRITERIO 2: la finca o la empresa realiza tratamiento a las aguas
residuales de los procesos agricolas u otros (domésticas).

CRITERIO 11: La finca o empresa realiza un manejo responsable
de las fuentes de energia utilizadas.

CRITERIO 9: La finca o empresa realiza una gestion integral de los
residuos solidos (organicos e inorganicos).

CRITERIO 10: La finca o empresa realiza un manejo responsable
de los residuos que por ley se consideran peligrosos.
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Informacion relevante del grupo de productores con cumplimiento de 70% o mds de los criterios de
sostenibilidad.

De los 306 productores encuestados, se identificaron 95 que obtuvieron 70% o méas de cumplimiento de los criterios
minimos u obligatorios. La férmula aplicada para la seleccién de estos 95 productores, calculd la calificacion sumando
las respuestas "Si" y las "No aplica" y luego se dividio entre el total de indicadores obligatorios, es decir: 60.

Sin embargo, es importante dejar claro que, si se cambia la férmula y se toma en cuenta Unicamente las respuestas
"Si"y las divide entre 60 menos los “No Aplica”, la cantidad de productores con 70% de cumplimiento minimo, baja a
72. Tu-MoDelo debe analizar cual es la mejor forma de abordar la seleccion de este grupo.

Estos productores se consideran como el grupo piloto para iniciar el acompafiamiento por parte de Tu-MoDelo vy su
vinculo con el sector turistico.

La mayoria de estos productores pertenecen el cantdn de San Carlos, seguido de Upalay Los Chiles, tal como se aprecia
en el siguiente gréfico.

Grdfico 34. Pertenencia territorial productores con cumplimiento de criterios minimos.
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A continuacién, se presentan los productos (agricolas, pecuarios y con valor agregado) que son producidos, asi como
la cantidad de productores. EL cédigo de productor obedece a la base de datos entregada.
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Cuadro 12. Productos agricolas de productores que tuvieron un porcentaje de cumplimiento de los indicadores obligatorios igual o mayor a
70%.

Producto Cantidad de productores Cddigo de productor
Albahaca 2 135, 190
Apio 2 143, 302
Arroz 1 88
Ayote 6 15, 28, 56, 75, 174, 298
Brécoli 1 238
Cacao 3 79,137, 261
Café 2 303, 306
Camote 4 44,56, 97, 169
Carambola 1 143
Cebollino 4 42,163, 190, 302
Chile dulce 4 159, 161, 163, 302
Chile panamefio 1 163
Citricos 1 17
Citronela 1 135
Coliflor 1 238
Cuadrado 1 135
Culantro de castilla 1 302
Culantro de coyote 2 42,302
Carcuma 4 135, 163, 190, 223
Frijol 12 15, 28, 140, 222, 231, 239, 241,
2486, 255, 257, 259, 261
Galangal 1 223
Guanabana 1 77
Hortalizas 1 110
Jengibre 3 110, 163, 223
Lechuga 5 42,159, 163, 190, 302
Limén mandarina 3 72,98, 143
Maiz 10 15, 56, 75, 97, 116, 135, 140, 257,
266, 268
Mamén chino 3 72,75, 143
Mandarina 1 143
Mostaza criolla 1 42
Naranja 3 72,98, 261
Name 2 25,28
Nampi 3 44,717, 255
Palmito 1 68
Pejibaye 2 75, 143
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Pepino

140, 174, 238, 302

Pimienta 1,79, 98, 101, 106, 118, 247, 299
Pifia 68, 108, 123, 124, 170, 295, 296,
297,298
Pipa 6 68, 72,75, 77, 98, 101
Pitahaya 1 143
Platano 14 2,67,68,72,75,77,98, 140, 163,
169, 239, 246, 255, 259
Réabano 2 42,302
Romero 1 135
Tilo 1 135
Tiquisque 1 56
Tomate 2 161, 238
Vainica 1 302
Vainilla 1 223
Yuca 32 1,15, 25, 28, 34, 44, 53, 56, 68, 75,
77,97, 110, 123, 124, 125, 135,
140, 163, 180, 222, 231, 238, 239,
241, 246, 255, 257, 259, 261, 297,
298
Zacate limén 2 135, 223

Cuadro 13. Productos pecuarios de productores que tuvieron un porcentaje de cumplimiento de los indicadores obligatorios igual o mayor a

70%.

Producto Cantidad de productores

Cddigo de productor en la base de datos

Carne de cerdo 5 42,108, 175, 208, 247
Carne de conejo 2 199, 238
Carne de lechén 1 47
Carne de oveja 2 98, 163
Carne de pollo 4 110, 121,125, 135
Carne de res 25 7,8,28,39,47,50,90, 96, 98, 120, 123, 124, 127,
128,180, 218, 222, 225, 231, 239, 255, 259, 265,
266, 298
Huevo de codorniz 1 238

Huevo de gallina 47,53, 199, 238
Leche de cabra 2 44,163

Leche de vaca 15 7,36, 52,90, 116, 125, 127, 128, 150, 174, 175,
177,179, 181, 208
Tilapia 1 77
Guapote, gaspar mojarra, 1 56

sébalo robalo
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Cuadro 14. Productos con valor agregado de productores que tuvieron un porcentaje de cumplimiento de los indicadores obligatorios igual o

Producto

Abono organico
Arroz con leche
Bebidas instanténeas
Bioinsumaos
Cacao en barra
Cacao en polvo
Cerveza de Cacao
Cerveza de Chocolate
Chile
Chilera
Chacolate barra
Cremas untables
Cuajada
Curcima en polvo
Elote rayado
Flor de jamaica
Harina de camote
Harina de yuca
Jengibre
Jugo de cafia
Licor de cacao
Licor de chocolate
Maiz conserva
Manteca de cacao
Miel de cacao
Moringa en polvo
Naranja en polvo
Natilla
Nibs
Pimienta negra (grano

seco)
Queso

Queso de hafala
Queso mozzarella
Queso palmito
Vainilla
Vinagreta
Vino de cacao

Cantidad de productores

1
1
1
1
3
2
1
1
1
1
4
1
2
3
1
1
1
1
2
1
1
1
1
1
1
1
1
4
1
3

N = N = = -

mayor a 70%.

Cédigo de productor en la base de datos

120
235
137
190
91, 95, 96
91,95
99
99
223
235
79, 91,137,158
137
181, 255
42,157,223
135
223
157
157
42,2723
77
99
99
97
95
%
157
157
90, 179, 181, 197
85
42,101, 223

29, 36, 90, 96, 98, 106, 127, 128, 163, 177, 179,
183,197,199, 215, 218, 241, 247
53

36
181
42,223
235
96, 99
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Yogurt 3 \ 36,197, 218

Con relacién a la utilizacién de celular, 86 de 95 productores (30.5%) aportaron un nimero de celular, reflejado en el
siguiente gréfico.

Gréfico 35. Porcentaje de productores que usan celular.
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Del total de 95 productores, 61 de ellos (64.2%) indicaron que hacen uso y aportaron un correo electrénico, segin se
muestra en el gréafico.

Grdfico 36. Porcentaje de productores que usan correo electronico.
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Con relacién al nivel de formalidad (factura electrénica, al dia con Hacienda, etc.), relevante para poder vincularse con
el sector turistico, se obtiene este dato del Criterio de Sostenibilidad 13.4 que responde a la pregunta “; 7iene facturas
(electronicas, régimen simplificado) sequn corresponda y cumple con los pagos de los impuestos de ley?”

61.1% de los productores cumplen con este criterio de nivel de formalidad (considerando sélo los que respondieron

que “Si” tienen facturas), seglin se muestra en el grafico.

Gréfico 37. Porcentaje de productores con factura electronica.
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Del total de 95 productores, 53 indicaron aceptar pago mediante transferencia bancaria, es decir, un 55.8%.

Gréfico 38. Porcentaje de productores que aceptan trasferencia bancaria.
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En relacion a la cantidad promedio de productos que producen y variedad de productos, el minimo de productos que
ofrecen los productores es 3, y el maximo es 11.

En el siguiente cuadro se presenta la lista de todos los productos que ofrecen los productores que tienen calificacion
igual 0 mayor a 70%.

En total producen 48 productos agricolas, 15 pecuarios y 32 de valor agregado.

Cuadro 15. Lista de productos que ofrecen productores con minimo de 70% de cumplimiento de los criterios de sostenibilidad.

Clasificacién productos Variedad de productos.

Productos agricolas Albahaca, Apio, Arroz, Ayote, Brdcoli, Cacao, Café, Camote, Carambola, Cebollino,
Chile dulce, Chile panamefo, Citronela, Coliflor, Cuadrado, Culantro castilla, Culantro
de coyote, Clrcuma

Frijol, Galangal, Guandbana, Jengibre, Lechuga, Limén mandarina, Maiz, Mamén
chino, Mandarina, Mostaza criolla, Naranja, Name, Nampi, Palmito, Pejibaye,
Pepino, Pimienta, Pifia, Pipa, Pitahaya, Platano, Rabano, Romero, Tilo. Tiquisque,
Tomate, Vainica, Vainilla, Yuca, Zacate limdn.

Productos pecuarios Carne de cerdo, Carne de conejo, Came de lechdn, Carne de oveja
Carne de pollo, Carne de res, Guapote, Gaspar, Mojarra, Sébalo, Huevo de codorniz,
Huevo de gallina, Tilapia, Leche de vaca, Leche de cabra.

Productos con Valor Agregado Abono orgénico, Arroz con leche, Bebidas instantaneas, Bioinsumos

Cacao en barra, Cacao en polvo, Cerveza de cacao, Chocolate en barra, Chilera,
Cuajada, Ctrcuma en polvo, Elote rayado, Flor de Jamaica, Harina de camote, Harina
de yuca, Jugo de cafia, Licor de cacao, Licor de chocolate, Maiz en conserva,
Manteca de cacao, Miel de cacao, Moringa en polvo, Naranja en polvo, Natilla,
Pimienta negra , Queso mozzarella, Queso palmito, Queso fresco, Vino de cacao,
Vainilla, Vinagreta, Yogurt.

Sobre el uso de agroquimicos en la produccidn, en el siguiente cuadro se puede ver el porcentaje de productos segun
el manejo que los productores indicaron que aplican.

Cuadro 16. Porcentaje de productos segun tipo de manejo.

Tipo de producto Manejo % de productos

Agricolas Orgénico certificado 12,7%
Transicion 37.0%
Convencional y sin respuesta 50,3%

Pecuarios Agroecoldgico 32.8%

Convencional y sin respuesta 67,2%
Tal como se puede ver, la mitad de los productos agricolas que ofrecen los productores que cumplen con minimo de
70% de los criterios, son organicos o estan en transicién, mientras que los productos pecuarios con manejo

agroecoldgico solo alcanzan una tercera parte. Este dato muestra una brecha importante entre estos dos tipos de
productores, siendo el sector ganadero el menos capacitado, o el més apegado a seguir produciendo tradicionalmente.
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Con relacién a las credenciales de sostenibilidad, el 56% de los productores no tienen ninguna credencial, seguido de
un 9% con BPA, 7% con BAE y un 6% Rainforest Alliance.

El siguiente gréafico muestra estos porcentajes.

Gréfico 39. Porcentaje de credenciales de sostenibilidad por productores con 70% o mas de cumplimiento.
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La categorfa “Otras” incluye las certificaciones que fueron mencionadas solamente por uno o dos productores, entre
ellas, Carbono Neutral (2), Fair Trade (2), Organica participativa del MAG (1), USDA Orgénica (1), ARAO (1), GRASP (1),
Primus GFS (1), Libre Pesticidas (1), SMETA (1), y TESCO (1).

Con relacién al cumplimiento de los criterios e indicadores por parte de este grupo de productores, el porcentaje de
cumplimiento en todos es superior al porcentaje general, lo cual se visualiza en el siguiente gréafico.

Gréfico 40. Comparativo cumplimento indicadores productores con minimos y en general.
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W Promedio general

CRITERIO 15: La finca 0 empresa asegura las condiciones de
inocuidad de la produccién agropecuaria.

CRITERIO 4: La finca o la empresa implementa métodos de
observacion y prevencion de las plagas y enfermedades que puede
presentar el producto.

CRITERIO 14: La finca o la empresa cumple con un manejo
adecuado de los animales utilizados para la produccién y consumao.

CRITERIO 8: La finca o empresa practica la conservacion de la
biodiversidad y vida silvestre.

CRITERIO 5: La finca o empresa maneja, registra y almacena de
manera responsable los fertilizantes y pesticidas permitidos por
ley, en caso de usarlos.

CRITERIO &: La finca 0 empresa hace un manejo responsable de los
sobrantes de pesticidas.

CRITERIO 1: La finca o empresa hace usoy manejo responsable del
recurso agua.

CRITERIO 12: La finca o empresa implementa buenas practicas de
salud y seguridad; para prevenir y evitar accidentes; estar
preparados en casos de emergencias, para un ambiente sano de
trabajo y para un manejo adecuado de la salud del trabajador.

CRITERIO 13: La finca o la empresa cumple con lo estipulado enla
legislacién laboral y tributaria del pais.

CRITERIO 16: La finca o empresa es rentable desde el punto de
vista financiero y econdmico.

CRITERIO 7: La finca o empresa hace un manejo adecuado del
suelo para evitar su pérdida.

CRITERIO 3: La finca o la empresa ha logrado identificar los
fendmenos naturales (lluvias intensas, sequias, otros) su
frecuencia e intensidad y sus posibles riesgos.

CRITERIO 2: La finca o la empresa realiza tratamiento a las aguas
residuales de los procesos agricolas u otros (domésticas).

CRITERIO 11: La finca o empresa realiza un manejo responsable de
las fuentes de energia utilizadas.

CRITERIO 9: La finca o empresa realiza una gestion integral de los
residuos solidos (organicos e inorganicos).

CRITERIO 10: La finca o empresa realiza un manejo responsable de
los residuos que por ley se consideran peligrosos.

M Promedio de productores con nota igual o mayor a 70
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4.3 Datos relevantes del mapeo de canales de distribucién.

A continuacion, se presenta un resumen de la informacion mas relevante relacionada a la investigacion realizada
sobre canales de distribucién o comercializacion en la region.

Canales de distribucién identificados en mapeo de demanda.
Los siguientes son los canales de compra de productos identificados en el analisis de la demanda con el sector turistico.

Gréfico 41. Canales de compra mas utilizados por el sector turistico.

Canales de compra mas utilizados para adquirir productos
agropecuarios

Compra directo a produtoras/es locales 88,9%

Distribuidor minorista 85,2%
Pulperia o supermercado local
Distribuidor mayorista

Vendedores ambulantes o puerta a...
Redes de productoras/es locales
Ferias del agricultor y/o ferias orgéanicas

CENADA (o similar)

Mercado Chorotega

Tal como se menciond en el Producto 2 de esta consultoria, la compra directa a productores locales (88.9%) es el medio
més utilizado, aunque los voldmenes de compra son los mas bajos. Normalmente, el productor local establece una
relacion comercial informal con el establecimiento turistico. Algunas veces el productor entrega directamente al
establecimiento y en otras ocasiones alguna persona 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.

Le sigue el canal de distribuidores minoristas (85.2%), el cual consiste en un pequefio distribuidor que toma los pedidos
por teléfono o por WhatsApp y realiza entregas dos o tres veces por semana, en dias establecidos, directo a los
establecimientos. La ventaja de este canal es que siempre hay factura electrdnica o timbrada de por medio, 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 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 comercializacién de productos
agricolas, especificamente de frutas, verduras y hortalizas.

Los supermercados locales (63%) se utilizan 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 utilizan este canal para los granos basicos. Usualmente se entrega una
factura electrénica pero no siempre hay entrega directa al establecimiento.
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En cuarto lugar, los distribuidores mayoristas (59.3%), que 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
electrénica y puntualidad en la entrega. Los establecimientos medianos y grandes tienden a usar mayoristas para
comprar granos basicos.

A continuacidn, se caracterizan los canales de compra mas utilizados por el sector turistico, segin el estudio realizado.

Compra directa a productores

Es un canal de comercializacion utilizado muy frecuentemente por los establecimientos turisticos, pero para volimenes
de compra relativamente bajos. En la mayoria de los casos, los establecimientos turisticos lo utilizan para productos
especificos, ya que los productores locales tienden a producir s6lo uno 0 unos pocos productos, al menos los que son
para la venta. En la prdctica, no hay un acuerdo comercial formal entre las partes. Algunas veces el productor va de
hotel en hotel ofreciendo su(s) producto(s) hasta que logra establecer un vinculo comercial. A diferencia de otros
canales, no hay una frecuencia de dentrera definida, y hay unas veces que el productor entrega directo al
establecimiento y otras en las que alguien del establecimiento va hasta la finca productora. En la ZHN, este canal
funciona para pifia, yuca, banano, limén y derivados lacteos.

Distribuidores minoristas

Los distribuidores minoristas dominan el mercado. Tanto la oferta como la demanda los definen como el canal que méas
volumen de productos agropecuario mueve. Tipicamente un distribuidor minorita tiene uno o varios camiones, recoge
los productos directo de los productores y en CENADA, toma pedidos de los establecimientos turisticos, y reparte
haciendo rutas en determinados dias por semana. Normalmente hay dos o tres dias de entrega por semana. Un anélisis
superficial de la informacion revela que estos intermediarios se quedan con la mayor parte de la ganancia en la cadena
de valor, puesto que hay indicios de que le pagan precios bajos a los productores. Sin embargo, en estos estudios no
se recopilé informacién sobre precios, entonces no se cuenta con datos suficientes para cuantificar los margenes de
ganancia de cada intermediario.

Distribuidores mayoristas

El mercado cuenta con una fuerte presencia de dos grandes distribuidores mayoristas: Mayca y Belca. Ambos tienen
un modelo de negocio similar, ofreciendo abarrotes, productos de limpieza, panaderia, reposteria y otros, ademas de
productos agropecuarios. Debido al modelo de distribucidn, los productos agricolas con una duracién de vida corta no
se comercializan mucho a través de este canal, tales como frutas, legumbres y hortalizas. En particular, este canal es
importante para los granos basicos (arroz y frijoles) y para los productos de valor agregado (frutas congeladas, vegetales
picados, derivados lacteos, etc.). Tanto Mayca como Belca, y probablemente otros distribuidores mayoristas, combinan
productos nacionales con importados. Algunas carnicerfas y distribuidores de pescado y mariscos también operan bajo
este modelo.

Mayca comercializa unos 3,000 productos, en su mayoria producidos por PYMEs. Su centro de acopio y distribucién
estd ubicado en la zona industria del Coyol, cerca del aeropuerto internacional Juan Santamaria. Los proveedores
tienen que encargarse de llevar los productos hasta el Coyol, ya que Mayca no recoge ningin tipo de producto. Desde
la central del Coyol, hay rutas semanales de distribucion por todo el pais.

Se analiz6 en detalle de modelo de negocio de Mayca respecto a la demanda del sector turismo. En las regiones tienen
agentes que vistan establecientes turisticos para tomar los pedidos. También tienen varias tiendas que no funcionan
como centros de acopio o distribucién, sino como supermercados locales que compran productos a la central de Mayca
y los revenden. Los pedidos también se toman por correo, teléfono o por WhatsApp. A pesar de tener una pagina de e-
commerce que ofrece una gran variedad de productos, Mayca recibe los pedidos de los establecientes turisticos
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principalmente por WhatsApp o por correo. Segln la informacién recopilada durante las entrevistas, Mayca entrega
de 2 a 3 veces por semana, y toma los pedidos hasta 2 dfas antes de la fecha de entrega.

Los requerimientos para que un productor sea proveedor de Mayca estan alineados con los requerimientos
identificados en los establecimiento turisticos al momento de comprar productos agropecuarios: el producto debe ser
de buena calidad y tener un precio competitivo, el productor tiene que estar al dia con todos temas fiscales y tributarios
(incluyendo factura electrénica o de régimen simplificado), tener todos los permisos sanitarios requeridos para cada
tipo de producto, y entregar directo al Coyol de manera constante, tanto respecto a los volimenes como a la puntualidad
de la entrega.

Pulperias y supermercados locales

En general este canal se utiliza para compras de emergencia o de Gltima hora, cuando los productos que se compran a
través de los distribuidores minoristas o mayoristas se terminan, y faltan uno o mas dfas para la préxima entrega. Este
canal incluye las verdulerias (que algunas veces pertenecen a los distribuidores minoristas), las tiendas de productos
organicos y las carnicerias y tiendas avicolas locales. Cabe resaltar que algunos establecimientos turisticos micro y
pequefios, se desplazan hasta supermercados como Pricemart y Walmart en San José para comprar productos
agropecuarios, en particular granos basicos y productos carnicos.

CENADA

Es el mercado de mayoreo mas importante del pafs. Si bien fue mencionado por poquisimos productores y solo por
algunos establecimientos turisticos, por este mercado pasa la mayor cantidad de los productos agropecuarios en el
pais. Al estar abierto a actores de todo tipo, desde productores hasta consumidores individuales, pasando por
restaurantes, distribuidores, vendedores ambulantes y revendedores, CENADA ofrece una gran oportunidad de negocio
y tiene una presencia muy importante en la distribucién de productos agropecuarios, asi como de pescado y otros
productos del mar.

Canales de distribuci6n identificados en mapeo de oferta.
Los siguientes son los canales de comercializacion de productos identificados en el andlisis de la oferta con el sector
de productores agropecuarios.

67



Gréfico 42. Canales de comercializacion mds utilizados por productores agropecuarios.

Intermediarios detallistas o distribuidores ||| N QN NN Gs.6%
Consumidor final (en finca) _ 39,2%
Cooperativas / Asociaciones || NGTNEGN 23.7%

Consumidor final (en Ferias del Agricultor) [l 10.2%
Empresas turisiticas [} 6.7%
PAl del CNP [l 4.6%

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 70% 80%

Tal como se puede ver, el canal /ntermediarios detallistas representa un 68,6%, seguido de consumidor final (39.2%)
y de organizaciones intermediarias (23,7%). No necesariamente el hecho que el canal detallista sea el mas utilizado,
significa que porcentualmente sea el medio por el cual obtiene mayores ingresos (el mas importante).

Los intermediarios detallistas son los camioncitos verduleros que recorren la ZHN adquiriendo los productos mediante
una transaccién directa con los productores. Compran todo tipo de productos en cantidad, ya sean cosechas o productos
de valor agregado como quesos, de manera semanal, quincenal o mensual. Muy posiblemente el precio pagado no sea
el mas justo para el productor, pero lo vende a este intermediario porque de alguna manera le asegura un ingreso. Se
debe tomar en cuenta que, por lo general este productor carece de medios de transporte para sacar su producto a otros
mercados, por lo cual depende en su totalidad de uno o varios intermediarios.

En cuanto al consumidor final (39,2%), la forma de operar que se comentd en las reuniones con los productores
agropecuarios, es basicamente la venta de estos productos con sus vecinos inmediatos 0 en otras comunidades
vecinas, las cuales se abastecen de lo que ellos mismos producen. En algunas ocasiones el productor que posee un
medio de transporte, recorre su comunidad vendiendo casa por casa estos productos. Esta es una practica muy coman
en estas comunidades.

El tercer lugar (23,7%) corresponde a la venta de productos a las organizaciones de productores agropecuarios,
usualmente a aquellas a la que ellos pertenecen. Estas organizaciones comercializan sus productos al PAl o lo llevan
a otros mercados locales e incluso ferias.

La venta de productos en ferias del agricultor representa un 10,2%. Este porcentaje es relativamente bajo, sin embargo,
también se debe tomar en cuenta que segun datos del CNP y lo que se logré investigar, Gnicamente se tienen dos ferias
en toda la ZHN.

La venta directa a empresas turisticas aparece con un 6,7%. Segun informacién extraida de la Base ade Datos de
Productos y Productores entregada en el Producto 3 de esta consultoria, los siguientes son los productos que los
productores venden actualmente al sector turistico.
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Cuadro 17. Productos que actualmente son comercializados al sector turistico por los productores encuestados.

Cédigo de Producto que ofrece Cant6n Distrito
productor
Queso San Carlos Pocosol
Yuca valencia Los Chiles  Cafio Negro
Citricos Los Chiles  El Amparo

Leche de vaca, queso, yogurt, queso mozzarella  Los Chiles  El Amparo

Culantro de coyote, lechuga, cebollino, rdbano,  Sarapiqui La Virgen
mostaza criolla, carne de cerdo, curcima en
polvo, vainilla, pimienta negra (grano seco),

Jengibre
Maiz, yuca San Carlos La Tigra
Carne de res, queso, vino de cacao, cacao en Guatuso San Rafael
barra
Cerveza de cacao, cerveza de chocolate, miel de Upala Aguas
cacao, licor de chocolate, licor de cacao, vino de Claras
cacao
Carne de pollo Upala Aguas
Claras
Cacao, chocolate barra, bebidas instataneas, Guatuso Katira
cremas untables
Yuca, platano, maiz Guatuso San Rafael
Ayote , pepino, leche de vaca Upala Bijagua
Huevo de gallina, carne de conejo, queso Upala Bijagua
Leche de vaca, carne de cerdo Upala Bijagua
Jengibre, clrcuma, galangal, zacate limén Los Chiles  El Amparo

Vainilla, pimienta negra (grano seco), Curciima
en polvo, vainilla, jengibre, chile, flor de jamaica

A pesar de la importancia del PAl en la ZHN, apenas un 4,6% de los encuestados manifestaron usar este canal de
comercializacién. Esto se debe muy posiblemente a que los productores venden sus productos a las organizaciones
intermediarias y son éstas las que se contactan directamente con el PAI.

Queda en evidencia que, el canal de compra directa a productores locales por parte de las empresas turisticas ya esta
funcionado, lo cual es un buen indicio. El gran reto es lograr que se incremente el volumen de compra, el cual esta
siendo limitado por aspectos como calidad del producto, constancia del productor y respaldo en términos de facturas
0 medios de pago, segln datos obtenidos por parte del equipo consultor.

En relacion a la oferta, el camioncito del intermediario ocupa el primer lugar, no por preferencia del productor sino
porque es el medio que tiene mas a la mano. Le sigue los consumidores finales, vecinos de comunidades cercanas
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donde el productor coloca su producto a un precio mas razonable ya no por volumen si no al menudeo, lo cual, le genera
un mayor ingreso. En tercer lugar, las ferias del agricultor son un medio para la venta de los productos. La
comercializacion de los productos mediante la organizacion afin no es verdaderamente significante en este momento,
pero podria serlo, a futuro sobre todo para Tu-MoDeLo.

Lo interesante acd es que claramente, los productores que participaron en la investigacion de oferta, no son aquellos
productores a los cuales los empresarios turisticos estan comprando directamente, lo cual llama la atencion. Donde si
se da una coincidencia es en el rol del intermediario, por un lado, un 85% (demanda) y por otro un 68,6% (oferta). Como
ya se ha mencionado, son los minoristas los que dominan la comercializacion de productos agropecuarios en la ZHN
en términos de compra a los pequenos productores y de venta al sector turistico de la region.

A continuacién, se desglosa la informacion de los principales medios de comercializacién de los productos utilizados
por los productores; al final de este apartado se presenta informacion de los CEPROMAS tnicamente como referencia
del esfuerzo que esta llevando a cabo el INDER; aunque dnicamente una organizacién menciono que entrega su
producto a uno de estos centros.

Programa de Abastecimiento Institucional (PAl)

El Programa de Abastecimiento Institucional (PAl) es el programa que ejecuta el CNP para atender las necesidades de
suministros alimenticios que requieren las instituciones del Estado, que por ley estan obligadas a adquirir esos
suministros por contratacion directaa través del CNP; y este, garantizar que dichos suministros procedan
prioritariamente de productos de micro, pequefios y medianos productores agropecuarios y agroindustriales nacionales.

EI PAl apoya los sistemas agroalimentarios sostenibles, pues garantizan la participacion de productores y grupos de
productores en procesos que encadenan produccidn primaria, transformacion agroindustrial, acopio, distribucién y
comercializacion de productos dirigidos a mercados agroalimentarios.

Ferias del Agricultor

Las Ferias del Agricultor son un mercado que permite un acercamiento entre productores agropecuarios, artesanos y
otros con los consumidores, evitando los procesos de intermediacion, obteniendo un mejor precio de venta para los
productores y un mejor precio de compra para los consumidores.

Organizaciones de productores agropecuarios

Los modelos asociativos para la comercializacién de productos agropecuarios son muy utilizados por los productores
desde hace mucho tiempo. Entre estos modelos podemos mencionar las asociaciones formadas en el marco de la Ley
218, las asociaciones cooperativas ya sean de autogestion o tradicionales o los Centros Agricolas Cantonales, los
cuales tienen su propio marco legal.

Distribuidos minoristas

El distribuidor minorista, venta en menudeo o detallista es la empresa comercial 0 persona en régimen de auténomo
que vende productos al consumidor final. Son el Gltimo eslabdn del canal de distribucion, el que esté en contacto con
el mercado. Las ventas minoristas pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones de mercadotecnia de los
productores y mayoristas. Son capaces de influir en las ventas y resultados finales de los productos que comercializan.

En general para la ZHN, son personas individuales, comerciantes que compran sus productores a los productores y
venden estos productos con la ayuda de camioncitos de diferente capacidad. Tanto en el anélisis de la demanda como
en el andlisis de oferta, estos comerciantes minoristas ocupan el primer lugar de intermediacién mencionado tanto por
los establecimientos turisticos como por los productores agropecuarios.
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Los datos de la investigacion demuestran que estos minoristas son los que dominan el comercio en la ZHN de productos
agropecuarios producidos por productores de pequefa escalay son la primera opcién de compra que tiene el encargado
de proveedurfa de los establecimientos turfsticos.

En el mapeo de la oferta, fue imposible identificarlos, mas alla de uno o dos nombres mencionados, los productores no
tienen mayor informacion de estos comerciantes. Conocen el nombre, a veces el teléfono, saben el dia que llega a
comprarles los productos, pero méas alla de esto no existe una relacion formal de compra.

Canales de comercializacién con participacién directa de los productores, recomendados para Tu-MoDelo.
Durante el levantamiento de demanda se identificaron los atributos més importantes requeridos por los
establecimientos turisticos, en cuanto a los productos agropecuarios (calidad, inocuidad, precio competitivo) y los
productores locales (factura electrdnica, entrega directa y puntual). Con base en los estudios de demanda y oferta y
vista la situacion actual de los pequefios y medianos agricultores, se puede afirmar que la intermediacion es y seguira
siendo necesaria.

Por un lado, la mayoria de los productores agropecuarios no estan listos para cumplir las expectativas de los
establecimientos turisticos en cuanto a volumen y constancia de la produccion, métodos de entrega y servicio al cliente.
Por el otro, si bien hay una cantidad importante de establecimientos turisticos que tiene la intencién de apoyar a los
productores locales, las condiciones actuales del mercado hacen que no sea practico ni conveniente comprar altos
volimenes v variedad de productos directamente a productores locales. Por esta razén, en el corto plazo, no es
recomendable enfocar los esfuerzos en fortalecer o promover la compra directa a productores locales como canal de
comercializacién, aunque tampoco hay que descartarlo por completo.

En su lugar, se recomienda encontrar maneras en que los diferentes canales de comercializacion existentes puedan
ser utilizados efectivamente para encadenar a los productores locales seleccionados por la incitativa Tu-MoDelo, de
manera que sus productos puedan ser adquiridos por los establecimientos turisticos.

A continuacion, se presenta el andlisis de los dos canales de comercializacién con participacion directa de los
productores que, a criterio del equipo consultor, deberfan ser prioritarios para Tu-MoDelo.

Adicionalmente, se presentan cuatro estrategias de promocion y dos sugerencias de esquemas de ventas innovadores
que pueden ser implementados a través de estos dos canales de comercializacion. En la siguiente seccién se presentan
otros canales de comercializacion que pueden ser considerados por Tu-MoDelo.

Apoyo a los productores para fortalecer el canal de venta directa.

El estudio de oferta determind que los productores agropecuarios, sobre todo los pequefios y medianos, tienen grandes
retos por delante para poder crear y mantener vinculos comerciales con establecimientos turisticos. Pensando en el
mediano y largo plazo, los esfuerzos de apoyo deben dirigirse a las necesidades de capacitacion, especificamente en
las dreas que fueron identificadas como mds importantes: manejo integrado de plagas, inocuidad en la produccion
agropecuaria, manejo adecuado del suelo, buenas précticas agropecuarias, y manejo de fertilizantes y pesticidas. Otro
aspecto relevante es el de formalizacion, ya que una parte significante de estos productores no emiten factura
electrénica ni de régimen simplificado, y probablemente no estan inscritos y al dia con el Ministerio de Hacienda y/o
la Caja Costarricense del Seguro Social (CCSS).

Adicionalmente, el estudio de demanda dej6 claro que los productores locales tienen fallas de peso al momento de
mantener un vinculo comercial con los establecimientos turisticos. Especificamente, los establecimientos turfsticos se
refirieron a la falta de seriedad de los productores, al incumplimiento con las entregas (fecha, volimenes, etc.) y al mal
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servicio al cliente. También fue evidente que el no emitir factura electrénica es una barrera insuperable para todos los
establecimientos medianos y grandes, asi como para una buena parte de los micro y pequefios. Por ende, estos son los
aspectos que deben ser considerados por Tu-MoDelo y sus aliados al momento de disefiar y ejecutar programas de
acompafiamiento y apoyo a productores locales de la ZHN.

Respecto a aquellos productores que estan listos para vender directo a establecimientos turisticos, se recomienda
considerar las estrategias de promocion descritas mas adelante. Para los que no estan listos, se debe iniciar cuanto
antes un proceso de acompafiamiento que incluya formalizacidn, capacitaciones e identificacion de las oportunidades
de mejora, idealmente acompafiado con opciones de acceso a financiamiento. Durante este proceso, hay que crear
incentivos para que los productores comercialicen sus productos a través de organizaciones de productores, con el fin
de reducir la dependencia en los distribuidores minoristas.

Organizaciones de productores agropecuarios (CACs, Asociaciones, Cooperativas)

Las organizaciones de productores agropecuarios tienen el potencial de cumplir un rol determinante para asegurar el
acceso a mercados de los pequefios y medianos productores de la ZHN. De hecho, el 66.7% de los 306 productores
que participaron en el levantamiento de oferta pertenecen al menos a una organizacion de productores, lo que implica
que existe una buena predisposicion a agremiarse o0 asociarse. Con las capacitaciones adecuadas y eventualmente con
acceso a financiamiento, estas organizaciones de productores pueden cumplir con las exigencias de los
establecimientos turisticos en el corto plazo, particularmente en cuanto al servicio al cliente, la emision de factura
electrénica o de régimen simplificado, la constancia en los volimenes de produccién y el cumplimiento con las
entregas.

Como se vio en la caracterizacion de este tipo de modelo de negocio, especificamente a través de los ejemplos de
CACSA, CACPROSA y ASOPAABI, las organizaciones de productores acopian una gran diversidad de productos y en
volimenes altos, muchas veces acopiando directamente de las fincas de los productores asociados, por medio de
intercambios con otras organizaciones similares, y adquiriendo productos en mercados de mayoreo como el CENADA.
Con base en el andlisis de las organizaciones identificadas en el levantamiento de oferta, puede decirse que los
procesos de acopio y distribucion estan funcionando adecuadamente. Los retos que enfrentan las organizaciones de
productores, especificamente para comercializar con establecimientos turisticos, estan en los procesos de mercadeo
(darse a conocer con los establecimientos turisticos como un distribuidor serio y cumplido) y de servicio al cliente
(mantener una relacion comercial en donde los clientes estén satisfechos). Estos retos representan oportunidades que
deberfan ser prioritarias para la iniciativa Tu-MoDelLo.

En cuanto a las necesidades de financiamiento, es claro que la mayorfa de las organizaciones, al igual que los mismos
productores, estan interesados en oportunidades de acceder a créditos. Para el caso de las organizaciones de
productores, como resultado de las diferentes entrevistas y visitas, se puede concluir que el enfoque deberia estar en
las mejoras de infraestructura que estan directamente relacionadas con la comercializacién de los productos
agropecuarios. Esto incluye mejoras de la estructura para el acopio, cAmaras de refrigeracion, camiones para recoger
y distribuir productos (con y sin refrigeracién), entre otros. Por ende, los aliados de Tu-MoDelo que planean ofrecer
créditos u opciones de financiamiento a organizaciones de productores en la ZHN, debe considerar las mejoras de
infraestructura y equipos como una prioridad.

Por Gltimo, usando la red productores, organizaciones de productores y organizaciones aliadas, que se esta tejiendo
dentro de la incitativa Tu-MoDelo, se recomienda fomentar el intercambio de productos entre organizaciones de
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productores de la ZHN. Esto no solamente mejora su competitividad, ya que aumenta la variedad de los productos que
pueden ofrecer a un buen precio, sino que reduciria sustancialmente los kilémetros que recorren los productos en el
trayecto desde la finca hasta los establecimientos turisticos. Asi, las organizaciones de productores estarian ofreciendo
productos mas frescos mientras que se reduce la huella de carbono que genera la intermediacion. Este tipo de
intercambios puede fomentarse también con empresas minoristas especializadas.

Otros canales de comercializacién recomendados para Tu-MoDelLo.

Ademés de la venta directay a través de organizaciones de productores, el equipo consultor identificé otros tres canales
de comercializacion que pueden ser considerados para cumplir los objetivos de Tu-MoDelo: las empresas minaristas
especializadas, los distribuidores mayoristas que buscan mejorar sus practicas de sostenibilidad o responsabilidad
social empresarial, y las plataformas digitales.

Empresas minoristas especializadas.

Tanto en el levantamiento de oferta como en el de demanda se identificd la gran influencia que tienen los distribuidores
minoristas, que practicamente dominan el mercado de productos agricolas. Desde ambos lados también se hizo
evidente que este dominio perjudica a los pequefios y medianos productores, ya que son los distribuidores los que se
quedan la mayor parte de la ganancia. Adicionalmente, en la mayoria de los casos es imposible determinar la
procedencia u origen de los productos comercializados a través de distribuidores minoristas, ya que estos pasan por
varios intermediarios y por CENADA, antes de llegar a su destino final. Como resultado, los establecimientos turisticos
de la ZHN estan adquiriendo, en volimenes importantes, productos agricolas poco frescos y con una huella de carbono
alta.

Los productores locales entienden esta situacion, pero de todas formas deciden vender sus productos a precios bajos
a los distribuidores minoristas, principalmente porque éstos les compran buena parte de la produccién en una sola
transaccion, no les piden factura y les pagan en efectivo contra entrega. Para los establecimientos turfsticos, es una
situacion analoga, ya que los distribuidores minoristas les entregan todo lo que necesitan, de forma constate y puntual,
con factura electrénica o de régimen simplificado.

Por estas razones, no se recomienda intentar fortalecer el rol o la presencia de los distribuidores minoristas en el marco
de la iniciativa Tu-MoDelo. Sin embargo, existen empresas minoristas especializadas, operando a nivel local o
regional, que son distribuidores de productos especificos y muchas veces también son productoras. Es el caso de las
distribuidoras de huevos, derivados l&cteos, carne avicola, carne de res y carne de cerdo. Estas empresas también
pueden ser consideradas distribuidores minoristas, pero al especializarse en uno o varios productos especificos, deben
recibir un trato diferenciado en la estrategia de comercializacién. En concreto, si los productos que producen y/o
comercializan cumplen con los criterios de Tu-MoDelo, es importante incluir este tipo de empresas locales en los
esfuerzos de creacion de vinculos comerciales con establecimientos turfsticos, aplicando las mismas estrategias
sugeridas para los productores y las organizaciones de productores locales.

Para este tipo de empresas locales, se recomienda dar prioridad a los productos cérnicos (pollo, res y cerdo) y los de
valor agregado (incluyendo derivados lacteos y del cacao), siempre dejando espacio para productos gourmet o
innovadores. En los casos donde sea posible, se puede también incentivar a que productores artesanales,
particularmente los que no estan agremiados y/o producen volimenes muy bajos, comercialicen sus productos de valor
agregado a través de empresas minoristas ubicadas en su entorno.
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Empresas mayoristas con practicas de sostenibilidad.

Este canal se recomienda a productores, organizaciones de productores y empresas minoristas especializadas que
estan creando y posicionando su propia marca, producen volimenes altos y buscan aumentar sus ventas rapidamente.
Los principales distribuidores mayoristas en el pais son Mayca y Belca, quienes tienen presencia en todo el territorio
nacional y un extenso portafolio de clientes en el sector turismo. Ambos distribuidores trabajan con productores locales
y con PYMEs, por lo que Tu-MoDelo podria dar acompafiamiento u orientacién para que algunos de los productores u
organizaciones de productores seleccionados, entren a formar parte de la red de distribucion de los mayoristas.

Una de las ventajas es que lo harian usando su propia marca, lo que ademéas de generar ventas, puede traer beneficios
inmediatos en cuanto al posicionamiento en el mercado. No obstante, hay que evitar caer en una situacion de
dependencia donde los distribuidores mayoristas sean el (inico canal de comercializacién, y méas bien usarlos como
parte de una estrategia mas elaborada para penetrar en un mercado tan competitivo.

Aligual que los establecimientos turisticos, los distribuidores mayoristas exigen entrega directa (para el caso de Mayca
y Belca, en Heredia, San José), constancia en el volumen, cumplimiento en las entregas y factura electrénica o de
régimen simplificado. En términos de sostenibilidad, no es ideal que los productos tengan que pasar por San José, sin
embargo, es un avance respecto al dominio de CENADA vy los distribuidores minoristas, ya que se estarfa acortando la
cadena de valor a s6lo un intermediario.

Debido al modo de operar de los mayoristas, no hace falta ofrecer variedad de productos, por lo que es viable entrar
con un solo producto (por ejemplo: nibs de cacao) o con una linea del mismo producto (por ejemplo: jaleas o cervezas
artesanales). Ya que los mayoristas manejan volimenes grandes y cuentan con un portafolio de clientes, es una
excelente oportunidad de mercado para productos nuevos y diferenciados. Por ende, el potencial de este canal esté en
los productos de valor agregado y con vida (til larga, ya que los productos pueden pasar varios dias en transporte o
almacenados.

Plataformas de comercializacion online.

Este canal también se recomienda para grandes productores, organizaciones de productores y empresas minoristas
especializadas. Consiste en ofrecer los productos a través de plataformas en linea, lo que requiere conocimientos
basicos en e-commerce, especificamente en gestién de 6rdenes / pedidos y de inventario. Dependiendo de la
plataforma, también es necesario capacitarse en servicio al cliente, para los casos donde se interactda directamente
con el comprador. Ademas, este canal requiere brindar tiempos de respuesta rapidos y tener un sistema de distribucion
eficiente, ya sea propio o tercerizado (por ejemplo: Correos de Costa Rica). Al considerar este canal de comercializacion,
se recomienda utilizar plataformas especializadas en productos agropecuarios o que ya tengan establecimientos
turisticos dentro de su clientela habitual. En particular, no se recomienda utilizar plataformas que vendan de todo (por
ejemplo: Mercado Libre o SoloCR) o que estén dirigidas a consumidores finales (B2C).

Modelos de negocio y estrategia comercial.

El equipo de trabajo recomienda a Tu-MoDelo seleccionar como grupo piloto a los 95 productores agropecuarios que
cumplen con 70% o mas de los criterios minimos de sostenibilidad. Adicionalmente, durante el levantamiento de oferta,
se cred una extensa lista de organizaciones de productores que fueron identificadas como parte de este estudio,
divididas por cantdn y distrito (ver cuadro 3). Es con estos productores y organizaciones de productores que se
recomienda implementar la estrategia para crear vinculos comerciales con los establecimientos turisticos identificados
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en el levantamiento de demanda y/o que hayan firmado el Llamado a la Accién de Tu-MoDelo. Con el fin de aumentar
la probabilidad de éxito comercial resultante de las acciones de Tu-MoDeLo y sus aliados, en esta seccién se presentan
los productos que deberian ser prioritarios, recomendaciones para mejorar los modelos de negocio y sugerencias de
estrategias comerciales.

Productos locales mas ofertados y demandados.

Con el fin de informar a los productores, a las organizaciones de productores y a Tu-MoDelo sobre los productos
agropecuarios que deben ser prioritarios, se hace una comparacion entre los productos mds ofertados y los méas
demandados.

Segun el informe de oferta, “los productos que mayormente se estan produciendo actualmente en la regién, asi
indicado por los productores encuestados son: yuca, pimienta, frijol, fiame, limén, cacao, jengibre, mandarina, arroz y
ayote. En el caso de la produccion pecuaria, la produccion de carne de res y cerdo son los productos que marcadamente
generan la mayor cantidad, seguidos de la carne de pollo y la leche.”

Del lado de la demanda, se concluy6 que los productos que mas compran los establecimientos turisticos a productores
locales son pifia, platano, banano, papaya, tomate, yuca, palmito, arroz, frijoles, queso y huevos. En menor medida,
también se identificé una demanda por limén, sandia, mango, fresas, guanabana, melén, maracuyé, lechuga, ayote,
perejil, culantro, chile, cebolla, zanahoria, papa, carne avicola y carne de res.

Ademds, segun las listas de compras analizadas, se puede afirmar que todos los establecimientos turisticos que tienen
restaurante (es decir, que ofrecen méas que desayuno), consumen leche y carne de res, de cerdo y de pollo, aunque no
siempre compran estos productos a productores locales.

Con el fin de estimar los volimenes demandados por parte de los 82 establecimientos turisticos que participaron en el
levantamiento de demanda, se realizd una extrapolacion para los 10 productos mas ofertados (segin cantidad de
productores) y los 6 productos cuya demanda es alta y la produccién es baja.

Primero, se dividid el grupo de establecimientos en 4 tipos, segin el tamafio del restaurante, que es el principal factor
que determina el volumen de compras de productos agropecuarios. Asi, los 16 segmentos de la demanda se
distribuyeron en 4 categorias:

Cuadro 18. Tipos y segmentos de establecimientos turisticos.

Segmentos Establecimientos
1 S1, 54 9
2 S2,810, 813, S16 30
3 S3, S5, S7,S11, 814 27
4 S6, S8, S12, S15
Ninguno S9 9
Total 82
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Cabe recordar que el segmento 9 estéa conformado por establecimientos turisticos que participaron del levantamiento
de demanda, pero y que no ofrecen alimentacion (fincas, tours de pifia y cacao, etc.), por lo que no se incluyeron en la
extrapolacion.

En términos de volumen, los productos mas demandados por el sector son platano, banano, papaya, pifia, tomate, arroz
y frijoles. Se recomienda considerar la estacionalidad de estos productos al momento de informar a los productores,
ya que el consumo varia de forma significante segln la temporada turistica. Se debe incentivar la demanda por maiz
(elote), ya que es un producto con alto potencial gastronémico y producido por 10 de los productores seleccionados por
Tu-MoDelo. Dependiendo del volumen de produccién, se puede hacer lo mismo con la yuca, el ayote y el palmito.

No se logré identificar una demanda por pimienta, probablemente porque los establecimientos turisticos la compran
en los supermercados o a través de mayoristas, no como producto agropecuario sino como producto procesado /
industrial. En ese sentido, no se recomienda incluir la pimienta entre los productos prioritarios, al menos en el corto
plazo.

Bajo la premisa que Tu-MoDelo busca apoyar a la mayor cantidad posible de productores, la mejor estrategia seria
analizar lo que producen los 95 productores que obtuvieron un cumplimiento de los criterios minimos de sostenibilidad
igual o mayor al 70%.

La siguiente tabla presenta los productos de mayor produccion en la ZHN en orden de prioridad (segln cantidad de
productores) y las recomendaciones para su comercializacion:

Cuadro 19. Productos producidos por productores que cumplen con el minimo de los criterios de sostenibilidad.

Producto Cantidad de Canales de Demanda del Observaciones
productores con comercializacién sector turismo
minimo de
cumplimiento
Yuca 32 Directo / Organizaciones Alta Se debe incentivar al sector turismo a que
de productores utilice mas la yuca y menos la papa y otros
tubérculos que no se producen en la ZHN
Carne de res 25 Empresas minoristas Alta La venta directa no es viable debido a la
complejidad de la cadena de valor de este
producto
Queso 18 Directo / Empresas Alta Los quesos gourmet o curados, con una
minoristas vida (til larga, pueden venderse a través de
mayoristas
Leche de 15 Empresas minoristas Media Le leche cruda es poco consumida por el
vaca sector turfstico.
Platano 14 Directo / Organizaciones Alta Existe buena demanda de platano
de productores
Frijol 12 Directo / Organizaciones Alta Es un producto con alto potencial para
de productores contribuir a los objetivos de Tu-MaDelo, ya

que actualmente la mayoria de
establecimientos turisticos compra los
frijoles a supermercados 0 mayoristas

Maiz 10 Organizaciones de Baja Con los incentivos adecuados, se puede
productores aumentar la demanda por parte del sector
turismo
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Pifia 9 Directo / Organizaciones Alta No se recomienda promover este producto

de productores dentro del marco de la iniciativa Tu-
MoDelo
Pimienta 8 Directo / Organizaciones Baja Se debe incentivar la compra de pimienta
de productores / en grano local por parte del sector turismo
Empresas minoristas
Ayote 6 Directa / Organizaciones Media Se debe incentivar el consumo de ayote por
de productores parte del sector turismo

Fuente: Elaboracion propia

Para los productos cuya demanda por parte del sector turismo sea alta, el objetivo deberia ser fortalecer los canales
de comercializacion recomendados. Por ejemplo, la demanda por yuca es alta, por lo que Tu-MoDelo y sus aliados
deben crear una estrategia para que los establecimientos turisticos dejen de comprar la yuca a los distribuidores
minoristas, supermercados o en CENADA, y empiecen a comprarla directo a productores o a organizaciones de
productores. Para los productos cuya demanda es media o baja, el objetivo es promoverlos al sector turismo para
aumente su consumo, desatacando el caso del maiz, que tiene un potencial gastronémico enorme y es parte de la
cocina costarricense tradicional. En el mediano y largo plazo, se recomienda seguir una estrategia similar con la limén
mandarina, la mandarina y el iame, que actualmente son producidos en volimenes altos por los productores que
participaron en el levantamiento de oferta, pero no son muy demandados por los establecimientos turisticos.

Modelos de negocio eficientes.

Vincular comercialmente a los productores, organizaciones de productores y eventualmente empresas minoristas
especializadas, con establecimientos turfsticos, puede no ser suficiente para asegurar el éxito de Tu-MoDelo en el
largo plazo. Ademds de oportunidades comerciales, se necesita mejorar la eficiencia y rentabilidad del modelo de
negocio, en particular el de los pequefios y medianos productores y las organizaciones de productores. Para entender
mejor los modelos de negocio de los productores y de las organizaciones de productores, primero se segmenta la
demanda y luego se utiliza la metodologia busines model canvas (lienzo de modelo de negocio). Utilizando los lienzos,
se puede identificar, visualmente, cuéles son las necesidades de apoyo mas relevantes y las estrategias comerciales
més efectivas que puede recomendar Tu-MoDelo.

Segmentacion de la demanda

La siguiente lista presenta los principales segmentos de establecimientos turisticos identificados en la ZHN y
relevantes para Tu-MoDelo. Para determinar los segmentos, se tomaron en cuenta el tamafio del hospedaje
(importante para la toma de decisiones sobre compras de productos agropecuarios), el tamafio del restaurante
(importante para los volimenes de compra) y los patrones de consumo (productos y canales preferidos):

- Segmento 1: Hospedajes micro y pequefios que sélo ofrecen desayuno

- Segmento 2: Hospedajes micro y pequefios con restaurante micro o pequeho

- Segmento 3: Hospedajes micro y pequefios con restaurante mediano o grande

- Segmento 4: Hospedajes medianos y grandes que sélo ofrecen desayuno

- Segmento 5: Hospedajes medianos con restaurante pequefio o mediano

- Segmento 6: Hospedajes medianos con restaurante grande

- Segmento 7: Hospedajes grandes con restaurante pequefio o mediano

- Segmento 8: Hospedajes grandes con restaurante grande

- Segmento 9: Hospedajes o atracciones turisticas que no ofrecen servicios de alimentacidn
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- Segmento 10: Restaurantes micro y pequefios (incluye sodas)

- Segmento 11: Restaurantes medianos

- Segmento 12: Restaurantes grandes

- Segmento 13: Atracciones turisticas (o similar) con restaurante micro o pequefio
- Segmento 14: Atracciones turisticas (o similar) con restaurantes mediano

- Segmento 15: Atracciones turfsticas (o similar) con restaurantes grandes

- Segmento 16: Fincas que ofrecen servicios de alimentacion

Adicionalmente, en funcién de la(s) estrategia(s) que decidan implementarse y los productos o productores que se
definan como prioritarios, se recomienda hacer una sub segmentacion. Especificamente, se debe hacer una sub
segmentacion geogréfica (por cantdn, teniendo en cuenta Guanacaste) y otra segln la organizacién de eventos (no
organiza, organiza ocasionalmente u organiza frecuentemente). A modo de ejemplo, si se decide apoyar a pequefios y
medianos productores de Upala, se puede escoger cuales son los segmentos meta (por ejemplo: S2'y S3), y luego dividir
cada segmento segln la ubicacion (por ejemplo: cantén San Carlos o region Guanacaste). Siguiendo la misma lggica,
se podria dividir cada segmento para escoger los establecimientos que organizan eventos ocasional o frecuentemente,
ya que su consumo de productos agropecuarios es mayor.

Para la estrategia comercial, el mercado meta son los establecimientos turisticos que participaron en el levantamiento
de demanda, ya sea a través de la encuesta, entrevistas o grupos focales. La siguiente tabla presenta una lista
exhaustiva de dichos establecientes, distribuidos por segmento.

Estrategias de promocidn de productores y organizaciones de productores con credenciales de sostenibilidad.

A continuacidn, se presentan cuatro estrategias comerciales que pueden implementarse una vez se tenga con certeza
un grupo de productores y/o de organizaciones de productores que cumplan con los requerimientos esenciales de los
establecimientos turisticos:

1.

La mayoria de los establecimientos turisticos encuestados y entrevistados manifestaron su interés en recibir
visitas de productores locales. Dichas visitas se deben agendar con antelacion y tienen que contar con la
presencia de la gerencia, del chef o jefe de cocina y del jefe de compras o encargado de proveeduria. Para
maximizar la creacion de oportunidades de negocio, se pueden seleccionar de 3 a 5 productores o
representantes de organizaciones de productores para cada visita, que lleven una muestra de su(s) producto(s)
y una propuesta comercial concreta por escrito (precios, tiempos de entrega, medios de pago, credenciales de
sostenibilidad, etc.). Es indispensable que los productores y los representantes de organizaciones de
productores estén preparados y que entiendan de antemano las expectativas de los establecimientos
turisticos’.

2. Se puede crear un catalogo de productos y de productores
locales, por cantén, donde se brinde toda la informacion sobre los productores seleccionados por Tu-MoDelo
y sus productos, enfocandose en las propuestas de valor (ver los cuadros 13y 14) y en resaltar la importancia

! como minimo, tienen que haber estudiado el infografico sobre el estudio de demanda preparado por Tu-MoDelo, donde se exponen los
requerimientos basicos y las expectativas de los establecimientos turisticos.
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de crear vinculos comerciales con productores locales (impactos positivos, mejora de imagen, etc.). En este
caso, es importante tener fotos de alta calidad y, cuando sea posible, historias de vida de los productores
locales y sus familias. En el catdlogo se deben incluir los datos de contacto de los productores u
organizaciones de productores, sin embargo, se recomienda que alguien de Tu-MoDelo sea el primer punto
de contacto de los establecimientos turisticos interesados, lo que permitirfa medir el impacto de la iniciativa
(en nimero de oportunidades de negocio creadas) y garantizaria que los clientes potenciales obtengan una
respuesta rapida. Al igual que con las visitas, la mayoria de los establecimientos turisticos manifestaron su
interés en recibir un catalogo de productos y productores locales.

3. Tu-MoDelo ya cuenta con una herramienta de envio de boletines masivos, Mailchimp,
que permite segmentar a los subscriptores y enviarles boletines especificos. Se recomienda disefiar una
estrategia de envio de boletines de forma periédica (por ejemplo: 2 veces por mes), Gnicamente a aquellos
establecimientos turisticos que firmaron el Llamado a la Accién o que manifestaron interés en interactuar con
productores locales. Con base en los perfiles de los productores seleccionados, se pueden enviar boletines
especificos sobre un productor u organizacién de productores (por ejemplo: ASOPAABI), o bien sobre un
producto (por ejemplo: yuca). Los boletines deben ser visualmente atractivos, cortos y tener un llamado a la
accién simple y concreto (por ejemplo: solicitar una visita de productores). De nuevo, si bien se pueden incluir
los datos de contacto de los productores y de las organizaciones de productores en los boletines, se
recomienda que el primer punto de contacto sea alguien de Tu-MoDelo.

4, En una etapa més avanzada de la incitativa, se recomienda organizar ruedas o
ferias de negocios por cantén, donde un grupo seleccionado de productores u organizaciones de productores
presente sus productos a establecimientos turisticos interesados. Aqui se puede abrir la convocatoria a todos
los establecimientos turisticos, no solamente a los que firmen el Llamado a La Accidn, y apoyarse en los
aliados de Tu-MoDelo para la divulgacion (cdmaras de turismo, ICT, etc.).

Esas estrategias no son excluyentes entre si y a medida que avance la iniciativa se pueden combinar, siempre llevando
un registro o indicadores de la efectividad de cada una. En ese aspecto, ademas de estar presente durante las visitas
de productores y de ser el primer punto de contacto en el catélogo y los boletines, se recomienda solicitar a los
productores y organizaciones de productores que informen al equipo de Tu-MoDelo cada vez que logren hacer una
venta o cerrar un acuerdo comercial con establecimientos turisticos. Adicionalmente, es importante estar en contacto
con aquellos establecimientos turisticos que participen en cualquiera de las estrategias, dando especial atencion a los
que no crearon vinculos comerciales con ninguno de los productores u organizaciones de productores. En efecto, es
esencial entender sus razones para poder ajustar o cambiar la(s) estrategia(s) practicamente en tiempo real. Por otra
parte, a los que sf empezaron a trabajar con productores u organizaciones de productores, también se les puede solicitar
retroalimentacién de manera periddica, con el fin de verificar si los acuerdos comerciales logados se mantienen a lo
largo del tiempo. Nuevamente, hay que dar atencién a lo que no funciona y analizar el problema desde la perspectiva
del establecimiento turfstico para poder corregirlo. El impacto de Tu-MoDelo depende no solamente de que se logren
acuerdos comerciales, sino de que se funcionen y se mantengan en el largo plazo.

Cabe recordar que en el informe del levantamiento de demanda se presentaron las estrategias de abordaje comercial
recomendadas para los diferentes tamafios de establecimientos turisticos. En los micro y pequefios, el gerente y/o
propietario cumple el rol de encargado de proveedurfa, mientras que en los medianos aparece la figura de jefe de
compras y en los grandes hay un departamento de proveeduria. Antes de implementar cualquier estrategia comercial,
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debe estar claro quien toma las decisiones en cuanto a las compras de productos agropecuarios en los establecimientos
turisticos que constituyen el publico meta. Puede llegar a ser necesario crear variaciones de una misma estrategia, 0
estrategias diferentes, segln el tamafio de los establecimientos turisticos, para asegurarse que el mensaje llegue a la
persona que toma las decisiones. Adicionalmente, es indispensable tomar en cuenta la distribucién geogréfica de los
productores seleccionados por Tu-MoDelo y de los establecimientos turisticos que firmen el L/amado a /a Accion. Si
bien se sugiere implementar las estrategias de promocion por cantén, hay que notar que la mayoria de productores que
participaron en el levantamiento de oferta estan en Upala y Los Chiles, mientras que la mayoria de establecimientos
turisticos que participaron en el levantamiento de demanda estan en San Carlos y Sarapiqui, por lo que una estratega
inter cantonal podria ser mas efectiva. Este hecho es de vital importancia si se incluyen establecimientos turisticos en
Guanacaste.

Esquemas de ventas innovadores?

Ademés de las estrategias de ventas tradicionales, especificamente para las de organizaciones de productores locales
se recomiendan dos esquemas de ventas innovadores:

- Consiste en un contrato comercial entre la organizacién de productores y un
establecimiento turistico. A través de este contrato, el establecimiento se compromete a comprar una canasta
de productos agropecuarios por semana, a un precio fijo (en colones), con la particularidad que los productos
incluidos en esta canasta son principalmente los de temporada o los que hayan tenido sobre produccién en la
zona. Entre las ventajas para el establecimiento, se destaca que los productos son siempre frescos, de
temporada y a un buen precio. Debido al modo de funcionar de este esquema, debe dirigirse a
establecimientos turisticos que tengan un restaurante micro o pequefio, y de preferencia que no tengan un
mend fijo. Esto permite a los chefs o jefes de cocina crear el ment (o los platos de cada dia) en base a los
productos que reciben semanalmente, en ocasiones incentivandolos a ser mas creativos y a utilizar producto
nacional y de temporada en sus cocinas. Por otra parte, los productores y las organizaciones de productores
pueden colocar productos que estén en sobre produccién a un precio razonable (en lugar de un precio de
remate), reducir la pérdida de productos que alcanzaron su vida Gtil antes de ser vendidos, y tener la
estabilidad de contar con un ingreso fijo semanal que no depende de las condiciones y fluctuaciones del
mercado. La membresia debe durar al menos 6 meses (renovables), ser gratuita y otorgar otras ventajas, como
por ejemplo entregas sin costo adicional y precios especiales en toda la linea de productos.

- Cuando ya existe un vinculo comercial y de confianza entre una
organizacion de productores y un establecimiento turistico, se puede firmar un contrato comercial en donde
el establecimiento paga por adelantado varios meses de sus compras de productos agropecuarios y recibe un
precio o trato especial por parte de la organizacién de productores. Por ejemplo, un hotel grande o de lujo que
quiera apoyar a productores locales, 0 que requiera un tipo de producto en particular para su mend, puede
pagar por adelantado $20,000 o $30,000. Por su parte, la organizacion de productores puede usar el dinero
para invertir en sus necesidades de infraestructura o para apoyar a sus productores asociados con la compra
de semillas o insumos, permitiéndoles asi mejorar la produccion. Ese pago por adelantado funcionarfa como
un voucher o nota de crédito, que el establecimiento turistico puede usar para sus compras semanales de

2 o . . . . .
Si se decide implementar alguno estos esquemas, se recomienda de sobremanera que se lleve a cabo un piloto antes, ya que este tipo de

mecanismos no son comunes en el mercado.
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productos agropecuarios. Si se hace dentro del marco de la responsabilidad social empresarial o de la politica
de sostenibilidad del establecimiento turistico, un esquema de este tipo puede usarse para mejorar su imagen
frente a los turistas y consolidar sus practicas de sostenibilidad (por ejemplo para el CST), ya que es un apoyo
directo al fortalecimiento de las organizaciones de productores e indirecto a los productores locales (y sus
familias), quienes cuentan con credenciales de sostenibilidad avaladas por Tu-MoDelo.

Durante los procesos de ventas y servicio al cliente, el equipo consultor considera indispensable brindar
acompafamiento a los productores y a las organizaciones de productores, ya sea por medio de capacitaciones
puntuales (por ejemplo, del INA o del INDER), o creando un programa de formacién para productores y lideres de
organizaciones (similar a los médulos de proveeduria sostenible). En concreto, es necesario entender las expectativas
de los establecimientos turisticos y brindar un excelente servicio al cliente de forma permanente.

Adicionalmente, en algunos casos puede ser necesaria una capacitacion en los temas de tributacion (factura
electrénica, IVA, etc.), finanzas y contabilidad, para los que se puede crear una alianza con el Ministerio de Economia,
Industria y Comercio (MEIC) o algn otro actor del ecosistema del emprendimiento nacional. En el caso del MEIC, se
puede incluso trabajar en una alianza estratégica para fometar la vision emprendedora en los productores y en las
organizaciones de productores, con un enfoque en las necesidades identificadas (formalizacién) pero sin dejar de lado
aspectos calve como modelo de negocio y mercadeo.

La venta a través de organizaciones de productores locales es un canal de comercializacién apto para todo tipo de
productos agropecuarios, sin embargo, se recomienda especialmente para los productos que se comercializan en mayor
volumen, tales como las frutas, los tubérculos y los granos basicos. Una vez establecidos los vinculos con
establecimientos turisticos, hay una oportunidad excelente para incorporar productos de valor agregado, en especial
derivados lacteos, miel y productos inusuales o innovadores (nibs de cacao, cervezas artesanales, etc.).

Estrategias comerciales sugeridas.

Con base en estos lienzos de modelo de modelos de negacio, se pueden identificar estrategias comerciales para los
diferentes segmentos. El objetivo primario de estas estrategias es asegurar clientes del sector turismo que adquieran
productos con credenciales de sostenibilidad.

(para productores locales): Se tiene buena disposicion por parte de los
establecimientos para aumentar las compras directas a productores locales, por lo que el esfuerzo se debe enfocar en
mejorar los aspectos que estén fallando actualmente. En concreto, hay que mejorar los niveles de formalidad para
poder emitir factura electrénica o de régimen simplificado, el servicio al cliente y la constancia con las entregas. En
menor medida, es importante tener un esquema de distribucién, idealmente con rutas fijas por semana, para lo que se
requiere un transporte propio o subcontratar a un transportista. En lugares donde adin no hay redes formales de
productores, varias fincas de la zona se pueden asociar informalmente para organizar el acopio y el transporte.
Segmentos meta: 1,2, 3, 10, 11, 13, 14 y 16.

(para organizaciones de productores): Esté dirigida a establecimientos que
requieren mas volumen y son mas exigentes en cuanto a la frecuencia de las entregas y la variedad de la oferta. Las
asociaciones y cooperativas de productores locales, asi como los centros agricolas cantonales, pueden emular la
estrategia de mercadeo y ventas de los distribuidores minoristas. Si se promueve mejor el aspecto de compras locales
y de trazabilidad, y se mejora el nivel de servicio al cliente que ofrecen estas organizaciones, se pueden crear vinculos
duraderos con establecimientos turisticos. Esta estrategia permite acopiar un ndmero mayor de productos, no sélo de
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productores locales sino también de otras redes de productores en otras regiones. Los excedentes pueden venderse a
través de verdulerfas propias, siempre y cuando estén en una ubicacién conveniente para los establecimientos.
Segmentos meta: 4, 5, 12, 14y 15.

(para productores locales): En lugar de
tratar de llegar directo a los establecimientos turisticos, y sobre todo para aquellos productores de la economia
informal, es mas eficiente afiliarse a una o varias organizaciones de productores e intentar colocar toda la produccién
a través de éstas, con el fin de reducir el volumen que se vende a los distribuidores minaristas. Segmentos meta: 4, 5,
12,14y 15.

digitales (para productores
grandes u organizaciones de productores): Cuando los volimenes de produccidn y acopio son altos, y en especial para
productos diferenciados o de valor agregado con una vida Gtil media o larga, las organizaciones de productores pueden
proveer a distribuidores mayoristas como Mayca o Belca, o vender a través de plataformas digitales. Para esto es
indispensable tener un transporte y estar en capacidad de mantener los volimenes de produccion y acopio, siempre
manteniendo la calidad y el precio competitivo. Segmentos meta: 6, 7 y 8.

Sistema de informacién que permita la actualizaci6n permanente de los datos.

Base de datos de establecimientos turisticos.

La base de datos de establecimientos turisticos que se entrega a Tu-MoDelo esta dividida en 4 categorias: hospedajes,
restaurantes, atracciones turisticas y tour operadores. Para agregar nuevos establecimientos a la base de datos, se
recomienda:

- Enviar el link a la encuesta sobre compras de productos agropecuarios al establecimiento.

- Unavez completa la encuesta, se debe verificar si el establecimiento ya esté en la base de datos (en su
respectiva categoria).

- Sinolo esta, se debe agregar manualmente, ingresando toda la informacion proporcionada en la encuesta
(nombre, ubicacién, tamafio, organizacion de eventos, datos de contacto, etc.).

- Usando la informaci6n sobre segmentacion de la demanda, identificar a qué segmento pertenece el
establecimiento e incorporarlo en las estrategias relevantes que se estén implementando.

- laencuesta solicita que se sugieran mas establecimientos turfsticos que podrian estar interesados en Tu-
MoDelo. Si el encuestado agreg6 algunos nombres, verificar si ya estan en la base de datos.

- Sino estan, agregarlos a la base de datos en su respectiva categoria, intentando por lo menos incluir el
correo electrénico y la pagina web. Se recomienda enviarles una invitacion directa a completar la encuesta.

- Repetir el procedimiento a medida que se reciban las encuestas completas.

Al ser establecimientos turisticos, la ubicacion y datos de contacto no deberfan cambiar muy seguido. El Gnico aspecto
que podria cambiar frecuentemente es la pertenencia a las cdmaras y las credenciales de sostenibilidad. Para mantener
esta informacién actualizada, de considerarse necesario, se recomienda crear un formulario en linea que solicite
(nicamente esta informacién a los establecimientos turisticos. Este formulario puede enviarse cada dos o tres afios, a
través del boletin informativo, solicitando a los establecimientos turisticos que lo completen para actualizar los datos.
Si se hace lo mismo con los indicadores de linea base, se recomienda juntar todo en un dnico formulario.
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Base de datos de productores agropecuarios.

Esta base de datos que se entrega a Tu-MoDelo se puede emplear en el momento que se desee buscar diversos tipos
de productores para establecer nuevas relaciones comerciales con el sector turistico. Conociendo la demanda en
productos y volimenes en la regién, puede localizar en la pestafia “Oferta de la RHN" la lista de productos que ofrece
la region, su volumen y frecuencia de oferta. Una vez localizado el producto de interés, en las siguientes pestafas
“Agricola”, “Pecuario” y “Valor agregado” podré conocer el volumen y frecuencia de produccién de cada productor, asi
como su ubicaciény su “nota”, la cual se obtuvo calculando el porcentaje de cumplimiento de los indicadores deseables
de cada criterio. Con esta informacion se podré ubicar facilmente al productor que tenga mejor aptitud para establecer

la relacion comercial, una vez ubicado, y anotado el “c6digo de productor” en la pestafia “Encuestados” se puede
consultar toda la informacién extraida de la encuesta.

Para agregar nuevos productores a la base de datos, se recomienda:

- Aplicar personalmente la encuesta “/evantamiento de informacion sobre productos y personas productoras
de la zona Huetar Norte credenciales de sostenibilidad y buenas practicas agricolas’ y posteriormente digitar
la informacién en el link (https://forms.gle/Tx7biRNJTgfQLLLk7), 0 enviar el link para que sea autocompletada
por la persona productora.

- Una vez digitalizada la encuesta, se deben trasladar los datos de los productores nuevos a la pestafia
encuestados, posteriormente se puede arrastrar la formula para calcular la nota, y asi mismo se le debe dar
continuidad a la numeracion cddigo de cada productor.

- Es importante resaltar que la pestafa “Encuestados” no posee informacion de los productos ofrecidos
(agricola, pecuario o de valor agregado), por lo que se debe tener cuidado de no copiarlos en esta pestafia,
sino copiarlos en las respectivas pestafias segln sea el producto, teniendo cuidado de no perder la
codificacion del productor.

Con los pasos anteriores se puede ingresar nuevos productores y productos a la base de datos, sin embargo, es
importante considerar que el comportamiento de la oferta agropecuaria es muy variable y la decisién de siembra
depende de muchos factores como demanda, precio, clima, capital de trabajo para invertir en insumos que prevengan
problemas de plagas y enfermedades, entre otras variables. Por lo tanto, la informacién contenida en la pestafia
llamada “Oferta de la RHN" es una fotografia de la produccién del momento y en algunos casos la proyeccién de
cosechas que nos indicd cada productor. Por lo anterior, no se recomienda la actualizacion de la pestafia “Oferta de la
RHN" ya que es un proceso tedioso y la informacién es muy cambiante.

Se recomienda trabajar con grupos organizados que ya tengan avanzado el proceso logistico, que involucra proyeccién
de siembra y proyeccion de cosecha. Sin embargo, si se deseara trabajar con productores individuales lo principal serfa
ubicar a los mas cercanos de las empresas turisticas interesadas, y proponerles un volumen de compra semanal, dato
que podria ser los suficientemente atractivo cémo para que ellos decidan adquirir el compromiso de tener produccion
constante de productos especificos, esto porque la mayoria de los productores encuestados actualmente no tienen
desarrollado proyecciones de cosecha constantes que le permitan ofrecer semanalmente sus productos, a diferencia
de las organizaciones que si estan en capacidad de adquirir ese tipo de compromisos sin tanto “temor”.

Por el tipo de poblacion, se recomienda realizar una actualizacion anual de datos como la oferta agropecuaria, el
nimero telefénico, credenciales de sostenibilidad, y el cumplimiento de los criterios de sostenibilidad, esto dltimo para
ver si hubo una mejora de la nota inicial.

Base de datos de organizaciones intermediarias.
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La base de datos de organizaciones intermediarios priorizé en las organizaciones que el equipo consultor esta
recomendando incorporar en la iniciativa y acompafar en un proceso de fortalecimiento. Se encuentra, por lo tanto,
informacion de agroempresas que operan bajo un modelo asociativo, cooperativas, ferias del agricultor y algunas
Pymes intermediarias especializadas. Esta base de datos debe de complementarse en la medida en que Tu-MoDelo
vaya avanzando en sus objetivos, ya sea mediante la aplicacion de la encuesta online o con la encuesta inicial
elaborada en formato Excel, |a cual solicita mucha mas informacién. Ambas encuestas estan en poder de Tu-MoDelo.

Estrateqgia de implementacién.

Para la implementacidn de la estrategia de apoyo a los productores, se recomienda a Tu-MoDelo seguir estos pasos:

- Basado en el perfil de los productores seleccionados, escoger los productos prioritarios y los segmentos meta.

- Incluir algunas organizaciones de productores relevantes. De ser posible, se recomienda verificar o validar las
credenciales de sostenibilidad de las mismas.

- Utilizando los lienzos y segn el tipo de producto(s), determinar los canales de comercializacién que hay que
fortalecer.

- Escoger un entusiasta por cada segmento prioritario.

- Pilotar las estrategias de promocién y de comercializacion con los entusiastas.

- Identificar y brindar el tipo de apoyo que requieren los productores, y eventualmente las organizaciones de
productores, para satisfacer las expectativas del sector turismo.

- Implementar las estrategias de promocién de forma masiva: visitas a establecimientos, catélogo, boletines
informativos y ruedas de negocio.

- Siempre tener presente la importancia de la segmentacion (tamafio, ubicacién, toma de decisiones).

- Identificar y brindar el tipo de apoyo que requieren los productores, y eventualmente las organizaciones de
productores, para mantener los vinculos comerciales con el sector turismo.

- Pilotar los esquemas de venta innovadores con los entusiastas.

- lIdentificar las necesidades de financiamiento de los productores, con ayuda de los resultados del
levantamiento de oferta y de los lienzos de modelo de negocio.

- Incentivar la demanda por productos con alto potencial de impacto (maiz, fiampi, etc.).

- Repetir el mismo proceso para estos productos.

- Explorar el uso de otros canales de comercializacion (plataformas digitales, etc.)
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4. Conclusiones y recomendaciones.

Conclusiones.

Relacionadas al mapeo de la demanda.

El sector turismo de la ZHN esta 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 pequefios.

El tipo de establecimiento y el tamafio de las &reas 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
pequehos, 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 |a alta
demanda de frutas y granos bdsicos por parte de la mayorfa de establecimientos.

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 mas relevantes que
las certificaciones, por lo que, al momento de disefiar programas de apoyo 0 acompafiamiento 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 précticas
agricolas, son todos deseables, pero no son considerados como muy importantes o indispensables para los
establecimientos turfsticos al momento de comprar productos agropecuarios.

Los canales de comercializacidn que mds 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, ningdn rol significante en cuanto a los canales de
comercializacion de la ZHN, 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 determind que la frecuencia
de compra no varfa a lo largo del afio y depende mas del canal de compra que de la temporada turistica.

85



- En Guanacaste, los establecimientos turisticos parecen tener preferencia 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 méas alta respecto a los establecimientos turisticos de la ZHN.

- 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 electrdnica, la entrega directa al establecimiento y la puntualidad en la entrega, son las
caracteristicas mdas importantes requeridas por los establecimientos turisticos al momento de comprar
directamente a productores locales o redes de productores locales.

- Al tener dreas de alimentacién y restaurante(s) principalmente medianos y grandes, y por estar en destino
muy turfstico, los establecimientos de Guanacaste pueden jugar un rol importante al demandar productos
agropecuarios producidos en la ZHN. Esto es particularmente relevante para los cantones de Upala y Guatuso,
que estan geogréaficamente mas cerca de Guanacaste y donde se produce una importante variedad de los
productos demandados por el sector turismo.

Instrumentos para financiar el turismo sostenible.

A la fecha, la encuesta en linea sobre necesidades de financiamiento ha sido respondida por 39 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 tramites, 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 considerarfa 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 certificacién o galardén de sostenibilidad e implementar un proyecto de conservacion o desarrollo local (cada
uno escogido por aproximadamente un tercio de los encuestados).

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. Ademas, hay un alto interés por la inversion
de impacto y las innovaciones financieras, lo que representa una oportunidad importante para BIOFIN.

Relacionadas al mapeo de la oferta.
i.  Laamplitud del territorio abarcado en esta investigacién, denominado Zona Huetar Norte, represent6 un reto
enorme en términos de identificacién de informacidn, coordinacion de actividades y desplazamiento para la
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vi.

vil.

viii.

aplicacion de la principal herramienta que se eché a andar para recabar informacion de los productores, la
encuesta.

La situacion se tornd més compleja, ya que, segin datos de MIDEPLAN 2014, existen 38 404 personas
dedicadas a la actividad agropecuaria en esta region. Para el equipo de Pangea, pretender llegar siquiera a
un 5% de esta poblacion en el plazo previsto y con los recursos a mano, resultaba imposible. Gracias a la
excelente relacion de la iniciativa Tu-MoDelLo con la oficina regional del MAG Ciudad Quesada, se nos informd
que, bajo “el radar” de esta institucién en términos de asistencia técnica, se encontraban cerca de 2500
productores. Por lo tanto, nos propusimos levantar informacion de al menos el 10% de esos productores (250),
namero que incluso fue superado, ya que se lograron 306 encuestas completas.

Otro gran reto significd tener representatividad de ese 10% en los 5 cantones principales que abarca la
consultorfa. Para ello se plante6 el abordaje de tres diferentes estrategias de acercamiento, la cual dio buenos
resultados, no de forma similar para los 5 cantones, pero si con porcentajes de representatividad entre el 7%
y el 31%, lo cual consideramos se corresponde al tamafio y cantidad de poblacién por cantén. Esto nos permite
concluir que las estrategias de aplicacion de la herramienta, lograron cubrir la totalidad de la region.

En relacion a la encuesta, la cual en su mayoria contempla los criterios de sostenibilidad para productores
agropecuarios, aun la version corta que incluye Unicamente los indicadores obligatorios, es una herramienta
compleja para el entender de la mayoria de productores, cuyo nivel de aplicabilidad de préacticas en la
produccidn sostenible, se encuentra en un nivel de bajo. La realidad de la ZHN nos indica que los pequefios
productores, requieren mucho apoyo técnico y en la mayoria de los casos financiero, para el cumplimiento de
un minimo de précticas de sostenibilidad, consideradas como requisito de entrada para la comercializacion
de sus productos, de cara al sector turistico.

Por otro lado, la capacitacion no sido un tema que preocupe a los productores, ya que menos de la mitad han
recibido algin tipo de capacitacion relacionada a los criterios de sostenibilidad, aunque se pudo constatar su
anuencia a participar de estos procesos, siempre y cuando esta inversion en tiempo y recursos se vea
retribuida con mayor acceso a mercados.

En temas de comercializacién, son los intermediarios minoristas, de manera indiscutible, quienes lideran esta
importante parte de la cadena de valor, en desfavorecimiento de los productores quienes reciben una minima
parte del valor de sus productos, lo cual no es nada nuevo para el sector. De toda suerte, es el enfoque
principal de esta iniciativa.

En cuanto a la produccién agropecuaria, los datos corroboran los productos ya conocidos que se producen
bien en la ZHN, en la cual predomina la produccién de yuca, pimienta, frijol, fiame, limdn, cacao, jengibre,
mandarina, arroz y ayote. Cultivos como la yuca, tiquisque, platano, arroz, frijol, maiz, maracuya y chile han
enfrentado problemas y algunos productores los han dejado de producir, sobre todo por problemas de
mercado. La sorpresa ha sido conocer la cantidad y variabilidad de productos con valor agregado que se
producen en la ZHN, algunos de ellos muy afines al sector turistico, tales como quesos, harinas, chocolates,
licores y cervezas artesanales. Es acd donde vemos una importante ventana de oportunidad para el objeto de
Tu-MoDelo.

En relacion a las necesidades de financiamiento, todos los productores sin excepcioén manifestaron su interés
y fueron amplios en indicar cuales son las &reas en las cuales requieren inversion. Se espera que la iniciativa
Tu-MoDelo pueda dar respuesta en el corto plazo a estas necesidades, mediante la canalizacidn de
oportunidades de financiamiento con las instituciones aliadas.

El nivel de cumplimiento de los criterios y sus indicadores obligatorios es bajo en la regidn, y representa todo
un reto para la iniciativa, lograr que los productores alcancen un nivel minimo de cumplimiento y a la vez un
nivel de produccion que les permita adquirir un compromiso con un mercado que exige constancia en la oferta,
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ya que se enfrenta con problemas como el bajo nivel de escolaridad de los productores y baja capacidad de
planificacién de la produccién, principalmente por problemas econémicos. Esos problemas excluyen de la
iniciativa a una gran cantidad de productores. De toda suerte, 95 productores de los 306 encuestados, lograron
un porcentaje de cumplimiento igual o mayor al 70% de cumplimiento de los criterios, lo cual se considera el
grupo de lanza en la siguiente fase de la estrategia de Tu-MoDelo.

Relacionadas a los canales de comercializacion.

vi.

Vii.

Solamente dos canales de comercializacion coincidieron en el levantamiento de oferta y demanda: la
compra/venta directa y los distribuidores minoritas. Si bien la cantidad de productores encuestados que vende
directamente al sector turismo es muy baja (5%), es un buen indicio que ya esté funcionando este canal de
comercializacién, sobre todo si se tiene en cuenta la alta variedad de los productos comercializados (cuadro
15). En contraste, los distribuidores minoristas manejan volimenes altos de productos agricolas y son los méas
importantes tanto para los productores como para los establecimientos turisticos.

Analizando la situacion actual de los productores agropecuarios de la ZHN, particularmente los que
participaron del proceso de levantamiento de informacidn, se considera que la mayoria requieren formar parte
de un programa de capacitacidn intensivo, apoyo y acompahamiento, asi como atencidn en sus necesidades
de inversion, para estar en condiciones de cumplir con las expectativas del sector turismo. El grupo de 95
productores que cumplieron con un minimo del 70% de los criterios de sostenibilidad, es el grupo que se
considera piloto para ser acompafiados de manera inmediata por parte de Tu-MoDelo.

Teniendo en cuenta que dos tercios de los productores encuestados pertenece al menos a una organizacién
de productores, se recomienda que éste sea el principal canal de comercializacién que se debe fortalecer
como prioritario, para alcanzar a establecimientos turisticos el corto plazo, en especial aquellas
organizaciones que ya son parte del PAI-CNP. En el mediano y largo plazo, cuando los productores locales
hayan recibido capacitaciones relevantes y eventualmente financiamiento, se pueden fortalecer la venta
directa y otros canales de comercializacién complementarios.

Dado que las organizaciones de productores intermediarios no participaron directamente en el levantamiento
de oferta, y que muy pocas respondieron la encuesta de intermediacidn, se recomienda actualizar de manera
permanente la base de datos, asi como crear un mecanismo para verificar o validar sus modelos de negocios
y credenciales de sostenibilidad. De manera similar a la seleccion de productores, se pueden escoger
organizaciones de productores e involucrarlas en las estrategias comerciales de Tu-MoDelo.

Si se decide incluir a las organizaciones de productores, se amplia el abanico de opciones y estrategias de
promocidn y comercializacion. En particular, las organizaciones de productores que estan mejor posicionadas
para la venta directa, a través del PAI (aunque no sea tan relevante para Tu-MoDelo), y por medio de
mayoristas y plataformas digitales.

Analizando los productos méas demandados por el sector turismo y los que producen la mayor cantidad de los
productores seleccionados por Tu-MoDelo (al menos 70% de cumplimiento de los criterios minimos), se
concluye que los 10 productos agropecuarios prioritarios, desde la perspectiva de la oferta, podrian ser: Yuca,
carne de res, queso, leche de vaca, platano, frijol, maiz, pifia, pimienta y ayote. Esto es asumiendo que Tu-
MoDelo buscara apoyar al mayor nimero posible de productores.

Sin embargo, no se recomienda promover la pifia puesto que su produccién, no esté en linea con los objetivos
de Tu-MoDelo, debido a que no es un cultivo rentable para pequefios y medianos productores, y a los impactos
negativos sobre el medio ambiente. Se deberia recomendar a los establecimientos turisticos que sélo compren
pifia si tiene algln tipo de certificacion o credencial de sostenibilidad (BPA, organico, BAE, etc.), o que intenten
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remplazar la pifia por otras frutas tropicales que también son apetecidas por los turistas extranjeros y se
producen en la ZHN, tales como el mango, la mandarina y el maracuya. En caso de que Tu-MoDelo decida
incluir la pifia como uno de sus productos prioritarios, es esencial que visibilice estos aspectos y se enfoque
en productos o productores certificados.

viii. ~ De los 10 productos prioritarios, sélo el maiz y la pimienta tienen una baja demanda por parte del sector
turismo, por lo que se recomienda implementar estrategias para aumentar la compra directo a productores o
a organizaciones de productores. En el mediano y largo plazo, se pueden implementar estrategias similares
para la limén mandarina, la mandarina y el fiame, que son producidos en grandes voldmenes por los
productores que tomaron parte en el levantamiento de oferta.

ix.  Encuanto a los productos demandados y que no se producen o se producen muy poco, se destacan el banano,
la papaya, el tomate, el palmito, el arroz y los huevos. Se recomienda trabajar con las organizaciones de
productores, que tengan credenciales de sostenibilidad, para suplir estos productos al sector turismo. Para el
caso del banano, se puede considerar una alianza comercial con la Universidad EARTH.

x.  Las necesidades de financiamiento mds importantes para las organizaciones de productores son, la mejora
de infraestructura (centros de acopio), equipamiento (cdmaras de enfriamiento), tecnologia para la produccion
y medios para la comercializacién (camiones con sistema de frio). Estas necesidades deben tener respuesta
por parte de las instituciones aliadas a Tu-MoDelo, lo cual les permitiria competir en igualdad de condiciones
que las empresas grandes distribuidoras.

Recomendaciones.

Relacionadas al mapeo de la demanda.

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 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. Ademés, se debe mejorar y demostrar la inocuidad e higiene
de los productos, sin necesidad de prestar mucha atencién a las certificaciones.

Por dltimo, 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 sélidos con establecimientos turisticos.

Relacionadas al mapeo de la oferta.

i.  Darseguimiento a todos los productores que gentilmente completaron la encuesta, a pesar de sus limitaciones
de tiempo y en algunos casos de comprensidn de la herramienta. Tu-MoDelo debe analizar la subdivision de
este grupo ya que, del total, 95 productores cumplen con al menos un 70% de los indicadores obligatorios. El
resto del grupo de productores debe recibir acompafamiento técnico, para que de manera paulatina pueda ir
cumpliendo con estos indicadores minimos, exigidos por la iniciativa.

ii.  Hacerénfasis en el grupo de 95 productores que cumplen con al menos un 70% de los indicadores obligatorios.
Este se considera debe ser el grupo piloto con que Tu-MoDelo inicie el acompafiamiento en el establecimiento
de relaciones de comercializacion mas directas con el sector turistico.

ii.  De este grupo de 95, identificar los productores con peor desempefio en el manejo del recurso hidrico (segin
los criterios de Tu-MoDelo) o aquellos que estén ubicados en el enotrno de alguna ASADA. Para estos
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productores, los esfuerzos deberian enfocarse en mejorar la infrastructura o sistemas de distribucion, uso y
manejo del agua, buscando coordinar el trabajo con la ASADA més cercana e identificar los riesgos v
oportunidades que representa la produccién agropecuaria en la zona. Las ASADAS deberian participar en las
acciones de intervencion de Tu-MoDeloy, en la medida de lo posible, ser beneficiarios (directos o indirectos)
del apoyo que se brinde a los productores y a las organizaciones de productores.

iv.  las organizaciones de productores agricolas son verdaderos aliados para atender las necesidades de sus
asociados. Tu-MoDelo representa una excelente oportunidad para mejorar la colocacion de sus productos en
un mercadeo nuevo y no tradicional. En el Cuadro 8, se hace un recuento de todas las organizaciones
mencionadas y es por medio de ellas que se recomienda llegar hasta los productores.

v. Iniciar con un proceso fuerte de asesoria y capacitacién, en alianza con MAG y otros, que promueva en corto
plazo, el cumplimiento de los indicadores considerados como obligatorios en los Criterios de Sostenibilidad.
La alternativa BAE es bien recibida por productores medianos y otras credenciales son asumidas por
productores méas grandes. En el caso de los pequefios, los criterios de Tu-MoDelo representan un primer gran
escaldn, necesario de subir por parte de los productores. Sin embargo, este primer gran escalon debe ser
compensado con algo mas que una promesa de colocacion de productos. Tu-MoDelo debe analizar la creacién
de un Distintivo propio, basado en los criterios de sostenibilidad que se han elaborado, con base en minimos
de estandares de buenas practicas agricolas, entre ellos BAE y BPA del MAG, que motive a los productores a
comprometerse con practicas de sostenibilidad que lo diferencien de otros. Este distintivo, debe ser
reconocido por el sector turistico como un valor agregado que puede ser comunicado a sus clientes. Se
considera que debe haber un hilo conductor entre productor y empresario, el cual tenga un significado especial
para el turista, un Zistintivo para Proveedores Sostenibles.

vi.  Otra alternativa sugerida por Fundecooperacién, es que Tu-MoDelo lleve a cabo una revision del BAE
Agropecuario y proponga al MAG la incorporacién de algunos criterios e indicadores que no estan presentes
en este galarddn y con ello proponga la creacion de un BAE Plus o un BAE-Tu-MoDel o para los productores
agropecuarios.

vii.  Teniendo en cuenta que obtener el galardon BAE es un proceso largo, que tal vez no esta al alcance de la
mayoria de productores pequefios y medianos, y que la capacidad del MAG para realizar inspecciones es
limitada, se puede considerar un esquema de certificaciones participativas® (Sanchez et al., 2006). A través
de las organizaciones de productores y en alianza con el programa BAE, se puede crear un distintivo para los
productores seleccionados por Tu-MoDelo y que estan en proceso de obtener el galardon BAE, o cuya
preparacion para obtener BAE puede tomar afios. Los mismos productores, por ejemplo a través de un comité
dentro de la misma organizacion de produtores, pueden crear los formularios de inscripcion y de evaluacion,
y hacer las inspecciones in situ de las fincas. Este sistema permitiria otorgar un reconocimineto mas répido y
sin costo a los productores de Tu-MoDelo, al mismo tiempo que los motiva a obtener el galardén BAE (o BAE-
plus Tu-MoDelo) y a empezar a implementar précticas de sostenibilidad muy pronto.

viii. — Por (ltimo, la iniciativa debe continuar fortaleciendo lazos con instituciones pdblicas, entre ellas se consideran
prioritarias ademds del MAG (INTA, BAE) el INDER, INA y las Universidades, en especial el ITCR de Santa
Clara. Ademas, ya cuenta con aliados estratégicos como son los Centros Agricolas Cantonales, CORFOGA y
algunas otras organizaciones como los productores de cacao, ASOPAABI y Coopeprosal R.L. en Dos Rios de
Upala.

3 En paises como México, estos esquemas son comunes y reconocidos por el gobierno (https://www.gob.mx/senasica/documentos/obten-el-

reconocimiento-de-tu-sistema-de-certificacion-participativa-organica). En Costa Rica, estos sistemas estan reconocidos dentro de la Ley de
Desarrollo, Promocién y Fomento de la Agricultura Organica (http://www.mag.go.cr/legislacion/2006/ley-8542.pdf)
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Relacionadas a los canales de intermediacién.

Con base en los estudios de demanda y oferta y vista la situacion actual de los pequefios y medianos
agricultores, se puede afirmar que la intermediacion es y seguird siendo necesaria. Por esta razén, en el corto
plazo, no es recomendable enfocar los esfuerzos en fortalecer o promover la compra directa a productores
locales como canal de comercializacién, aunque tampoco hay que descartarlo por completo. En su lugar, se
recomienda encontrar maneras en que los diferentes canales de comercializacion existentes puedan ser
utilizados efectivamente para encadenar a los productores locales seleccionados por la incitativa Tu-MoDelo,
de manera que sus productos puedan ser adquiridos por los establecimientos turisticos.

En general, la estrategia comercial deberfa estar basada en lograr que los establecimientos turisticos compren
mayor volumen a productores locales y organizaciones de productores, y menor volumen a distribuidores
minoristas, mayoristas y en CENADA. Al menos para los productos prioritarios. No se recomienda que la
compra directa a productores locales remplace por completo a los demés canales de comercializacion.

Para afinar |a estrategia de comercializacion, la demanda del sector turismo se dividié en 16 segmentos segin
el tipo de establecimiento, el tamafio y los patrones de consumo. De ser necesario, se pueden crear sub
segmentos de acuerdo a la ubicacion geografica y a la organizacion de eventos. Estos segmentos deben
considerar durante el disefio e implementacion de cualquier estrategia comercial.

Los lienzos de modelo de negocio deben guiar a los productores y organizaciones de productores al momento
de escoger la estrategia comercial. Estos lienzos también sirven de guia a Tu-MoDelo y sus aliados definir
las prioridades en cuanto a capacitaciones y financiamiento.

Es muy importante definir el alcance geogréfico de cualquier estrategia que se implemente. En particular, se
recomienda tener en cuenta que la mayoria de los productores que participaron en el levantamiento de oferta
estan en Upala y Los Chiles, mientras que la mayoria de los establecimientos turisticos que participaron en el
levantamiento de demanda estan en San Carlos y Sarapiqui. Este aspecto es de vital importancia si se incluye
establecimientos turisticos de Guanacaste.
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Criterios de Sostenibilidad para la Produccién Agropecuaria.

l. DEFINICIONES
Objetivo de Tu-MoDelo: Aumentar oportunidades de mercado para cadenas de valor sostenibles en Costa Rica a través
del sector turismo.

Criterio: Politicas, practicas, procedimientos o requisitos frente a los cuales se comparan las evidencias recogidas.

Indicador: _Informacién verificable objetivamente que permite determinar si el sistema se ajusta a
los criterios previamente fijados.

Fertilizantes permitidos por ley: Decreto N° 39994-MAG Reglamento Técnico: RTCR 485:2016. Sustancias quimicas.
Fertilizantes y enmiendas para el uso agricola. Tolerancias y limites permitidos para la concentracion de los elementos
y contaminantes. La Gaceta No. 309, 15 de diciembre 2016.

Residuos peligrosos: se refiere a un desecho reciclable o no, considerado peligroso por tener propiedades intrinsecas
que presentan riesgos para la salud y el medio ambiente.

Manejo responsable: Consiste en la utilizacién de los recursos de manera racional y responsable, obteniendo provecho
de ellos, pero sin llegar a ponerles en peligro. En otras palabras, cuidar de ellos sin que se agoten y asi no comprometer
la calidad de vida de las generaciones futuras.

Residuos sdlidos: Son materiales desechados tras su vida (til de una actividad productiva o de consumo.

Aguas residuales: Cualquier tipo de agua que cuya calidad se vio afectada por el uso del hombre. Ej.: agua doméstica,
con residuos liquidos industriales, quimicos, urbanas, o0 que se mezcld con alguna de las anteriores.

Manejo Integrado de Plagas (MIP): Es una estrategia econémicamente viable en la que se combinan varios métodos de
control para reducir las pablaciones de plagas y enfermedades a niveles tolerables, minimizando los efectos a la salud
de las personas y el ambiente. Se basa en el conocimiento del agroecosistema que se compone de las interacciones
entre plantas, plagas, enemigos naturales y ambiente. (Reconocer la plaga/enemigo natural y su dafio, monitorear,
definir el nivel de dafio econémico, tomar decisién y controlar)

Plaga: Cualquier ser vivo o enfermedad que afecte el cultivo disminuyendo su produccion, valor de cosecha o
incremente costos de produccién.

Resiliencia: Capacidad de prevenir desastres y crisis, asi como de preverlos, amortiguarlos, tenerlos en cuenta o
recuperarse de ellos a tiempo, eficiente y sosteniblemente.

Gavetas: Estructuras para conservacion del suelo y del agua cuyo fin es retener e infiltrar el agua y el suelo en dreas
de ladera.
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Curvas de nivel: Son curvas a través de la pendiente donde los puntos seleccionados quedan a igual altura. Se utilizan
en siembra de cultivos, construccion de canales y establecimiento de barreras vivas.

Siembra en contorno: Cada surco, era o hilera del cultivo esté dispuesta de manera opuesta al paso del agua de lluvia,
disminuyendo la velocidad de la misma y por ende menor erosién del suelo.

Il. CRITERIOS E INDICADORES FINALES
Criterio 1: La finca 0 empresa hace uso y manejo responsable del recurso agua.

Indicadores 1.1.Tener inscritas las fuentes de agua de acuerdo con la legislacion nacional (concesion, pozos) o
mfnimos recibo de servicio de ASADAS o AyA.
1.2.Usar sistemas de almacenamiento de aguas para riego, agua potable u otros (reservorios,
tanque rotaplast, otros).
1.3. Establecer barreras de proteccion con vegetacion natural y nativa en las margenes de los
cauces de agua, asi como llevar el registro de especies plantadas.
1.4.Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.
Indicadores 1.5.|dentificar las fuentes de agua presentes en la finca en un mapa o croquis.
deseables 1.6.Realizar anélisis de aguas (fisicoquimicos, presencia de agroquimicos, microbioldgicos) que
garanticen la potabilidad de ésta, ya sea otorgados por la ASADA o propios.
1.7.Registrar la cantidad de agua utilizada en los procesos propios del cultivo/crianza.
1.8.Tener rotuladas las fuentes de agua en la finca.
1.9. Tener por escrito politica, programa y plan de conservacion del manejo del recurso hidrico
presente en la finca y para los procesos culturales.

Criterio 2: La finca o la empresa realiza tratamiento a las aguas residuales de los procesos agricolas u otros
(domésticas).

Indicadores 2.1 Contar con permisos ambientales y del Ministerio de Salud (indicados en la legislacion)
mfnimos para la disposicion final de las aguas utilizadas, mediante:
e Sitios especificos para su disposicion final (areas de barbecho, potreros, rios otros).
e (ajasderegistro, drenajes en forma de pata de gallina u otros para el manejo de aguas
residuales domésticas.
2.2 Llevar a cabo procesos de reutilizacion de aguas residuales (cuando aplique).
2.3 Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.
Indicadores 2.4 Realizar andlisis bioguimicos y de sélidos, segun legislacion vigente.
deseables 2.5 Tener rotuladas las areas de disposicion final de las aguas residuales.
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Criterio 3: La finca o la empresa ha logrado identificar los fenémenos naturales (lluvias intensas, sequias, otros) su
frecuencia e intensidad y sus posibles riesgos.

Indicadores
mfnimos

Indicadores
deseables

3.1 Registrar los eventos naturales (inundaciones, terremotos, sequfa u otros) anuales
presentados.

3.2 Buscar informacién sobre eventos climaticos (Radio, prensa, TV, Redes sociales, otro).

3.3 Utilizar alguna medida de prevencion o mitigacion para esos eventos.

3.4 Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

3.5 Realizar andlisis de riesgos ambientales, planes de accion para adaptacion y resiliencia.

3.6 Tener por escrito planes de emergencia ante fenémenos naturales.

Criterio 4: La finca o la empresa implementa métodos de observacién y prevencion de las plagas y enfermedades que
puede presentar el producto.

Indicadores
mfnimos

Indicadores
deseables

4.1 Identificar la presencia de plagas y enfermedades en el cultivo.
4.2 Llevar a cabo un Manejo Integral de plagas (MIP).

4.3 Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

4.4 Llevar un registro por tipo de plaga y enfermedad, por meses y nivel de repitencia.

45 Registrar condiciones climaticas al momento de presentarse la plaga u enfermedad, eventos
en los que hay mayor presencia y afectacion en el cultivo.

4.6 Tener por escrito politica, programa y plan de manejo Integrado de plagas.

Criterio 5: La finca o empresa maneja, registra y almacena de manera responsable los fertilizantes y pesticidas
permitidos por ley, en caso de usarlos.

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

5.1.Llevar un registrar de los fertilizantes y pesticidas utilizados y su rotacién.

5.2.Separar los productos almacenados segun la sustancia quimica, liquidos y sélidos.

5.3.Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

5.4.Conocer y aplicar los tiempos de carencia de los productos utilizados.

5.5.Llevar un listado de los fertilizantes y pesticidas permitidos por los mercados para exportacion
(si aplica) y si realiza rotacién de productos.

5.6.Llevar un registro de los mecanismos de aplicacién (distancias a fuentes de agua, inyectado,
al boleo, mochilas de espalda, maquinaria), entre otros.

5.7.Utilizar fichas, panfletos y hojas de seguridad de cada producto en los sitios de
almacenamiento y sitios de mezcla.

5.8.Establecer dreas especificas para mezcla de fertilizantes.

5.9.Tener bodegas aireadas y con luz (natural o artificial) para almacenar fertilizantes.

5.10. Establecer mecanismos en caso de derrames (arena himeda o0 seca, escobas, palas y
recipiente para depositarlos).

5.11. Tener por escrito politica, programa y plan de manejo de fertilizantes y pesticidas.
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Criterio 6: La finca 0 empresa hace un manejo responsable de los sobrantes de pesticidas.

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

6.1.

Establecer &reas adecuadas para el manejo de los sobrantes (si aplica).

6.2. Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros

trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

6.3. Hacer un uso adecuado de los recipientes para asegurar su debida disposicién y que no sean

lavados ni desechados en cuerpos de agua.

6.4. Tener por escrito plan de manejo de los sobrantes de pesticidas.

Criterio 7: La finca 0 empresa hace un manejo adecuado del suelo para evitar su pérdida.

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

7.1.

71.2.

1.3.

14.
1.5.

Utilizar mecanismos de conservacion del suelo al momento de la siembra: gavetas, curvas de
nivel, siembra en contorno, barreras vivas, proteccion de taludes, aplicaciones de materia
orgénica, presencia de cobertura vegetal al suelo.

Realizar andlisis de suelos de forma periédica (segun sea el cultivo).

Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

Llevar un registro del tipo de hierbas benéficas.

Tener por escrito politica, programa y plan conservacion de suelos.

Criterio 8: La finca 0 empresa practica la conservacién de la biodiversidad y vida silvestre.

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

8.1.
8.2.

8.3.

8.4.
8.5.

Dedicar areas a la conservacion, si el tamafio de la finca lo permite.

Reforestar con plantas nativas o con arboles en ciertas areas de la finca o para la proteccion
de cauces de rios principalmente.

Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
trabajadores), en tematicas afines a este criterio.

Aplicar distancia entre la produccién y las areas de conservacion.

Tener por escrito politica, programa y plan de conservacion de la biodiversidad.

Criterio 9: La finca 0 empresa realiza una gestién integral de los residuos sélidos (orgénicos e inorgénicos).

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

9.1.
9.2.
8.3,

9.4.
S

Llevar un registro del tipo y cantidad de desechos producidos y su disposicién final.
Tener sitios especificos de acopio en finca para los residuos.

Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.

Contar o participar en programas ambientales o campafas de recoleccidn.

Tener por escrito politica, programa y plan de manejo de residuos sélidos orgénicos e
inorganicos.
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Criterio 10: La finca o empresa realiza un manejo responsable de los residuos que por ley se consideran peligrosos.

Indicadores  10.1 Llevar un registro del tipo y cantidad de desechos producidos y su disposicién final.
minimos 10.2  Definir sitios especificos de acopio en finca para los residuos peligrosos.
10.3  Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.
Indicadores  10.4 Contar o participar en programas ambientales o campafias de recoleccion.
deseables 10.5 Tener por escrito politica, programa y plan de manejo de residuos sélidos peligrosos.

Criterio 11: La finca o empresa realiza un manejo responsable de las fuentes de energia utilizadas.

Indicadores  11.1. Tener un listado de las fuentes y cantidad de energfa utilizadas en finca (eléctrica, gas,
combustible, otros).
minimos 11.2.  Contemplar si fuera necesario, realizar cambios en las fuentes de energia de la finca.
11.3. Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.
Indicadores  11.4. Tener por escrito politica, programa y plan de manejo de fuentes de energia.
deseables 11.5. Tener por escrito plan de cambio hacia fuentes de energfa alternativas.

Criterio 12: La finca 0 empresa implementa buenas practicas de salud y seguridad; para prevenir y evitar accidentes;
estar preparados en casos de emergencias, para un ambiente sano de trabajo y para un manejo adecuado de la salud
del trabajador.

Indicadores 12. 1 Identificar los riesgos que puedan tener los trabajadores de acuerdo con la labor que
minimos realizan.

12.1. Contar con el equipo de proteccién personal (EPP) por labor para los trabajadores, segin
sea la labor se deben tener: mascarillas, botas de huele, zapatos de seguridad, overoles,
guantes, lentes, tapones u orejeras contra el ruido, proteccion contra el sol entre otros.

12.2.  Tener botiquines de emergencia.

12.3.  Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.

Indicadores 12.4.  Contar con extintores en la finca en buen estado de uso.
deseables 12.5.  Tener areas de lavaojos y duchas de emergencia.

12.6. Identificar y sefializar las rutas de evacuacién y puntos de encuentro.

12.7.  Contar con pélizas de riesgos.

12.8.  Tener por escrito politica, programa y plan de salud y seguridad.

12.9.  Realizar analisis de riesgos completos, por labor.

12.10. Realizar anélisis de riesgos completos, por labor para poblacién vulnerable (mujeres
embarazadas, adultos mayores, personas con discapacidades entre otros).

12.11. Tener camillas de emergencia.

12.12. Realizar simulacros de emergencia (sismo, incendio, inundacién) al menos una vez al afio.

12.13. Tener en buen estado areas de comedores para los trabajadores (cuando corresponda).

12.14. Tener en buen estado instalaciones para alojar trabajadores (cuando corresponda).

12.15. Tener en buen estado servicios sanitarios para los trabajadores.

12.16. Proveer hidratacion adecuada a los trabajadores.

12.17. Realizar anélisis médicos pre y ocupacionales (e]. colinesterasa).
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Criterio 13: La finca o la empresa cumple con lo estipulado en la legislacién laboral y tributaria del pafs.

Indicadores
mfnimos

Indicadores
deseables

13.1.
13.2.
[EX
13.4.
(3]

13.6.

Tener contratos por escrito con cada uno de los trabajadores.

Llevar un control de las horas de trabajo ordinarias y extraordinarias.

Brindar los beneficios por ley (vacaciones, seguro social, pago de horas extras, pago de
domingos y dias feriados, maternidad entre otros).

Tener facturas (electrénicas, régimen simplificado) segtn corresponda y cumplir con los
pagos de los impuestos de ley.

Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.

Tener por escrito politicas, programas, planes en temas de:

Derechos Humanos de acuerdo con la legislacion y tratados internacionales (Contratacion
de nifios y jovenes;

Poblaciones vulnerables (mujeres embarazadas, adultos mayores entre otras);

Equidad de género;

Inmigrantes;

Acoso;

Jornadas laborales;

Boletas de pago o planilla entre otros.) cuando corresponda.

Criterio 14: La finca o la empresa cumple con un manejo adecuado de los animales utilizados para la produccién y

consumo.

Indicadores
minimos

Indicadores
deseables

14.1.

14.2.
14.3.

14.5.

14.6.

14.7.

Tener instalaciones adecuadas (ubicacién, seguridad biolégica, caracteristicas de la
construccion y predio, condiciones de higiene) para los animales.

Tener vigente el Certificado Veterinario de Operacién, para animales de consumo.

Tener vigente el Certificado de Hato Libre (tuberculosis y brucelosis) para animales de
consumo.

Realizar control sanitario (salud animal, uso de farmacos, situacion sanitaria, almacenaje de
vacunas y farmacos, desechos de productos veterinarios), de manera periédica para
animales de apoyo a la actividad.

Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.

Ser responsable con el bienestar animal (evitar dolores innecesarios, condiciones
confortables en albergues, prevencién y control de enfermedades, de acuerdo con la especie
una superficie adecuada entre congéneres, reduccién de los niveles de estrés).

Tener por escrito politica, programa y plan de bienestar animal.
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Criterio 15: La finca 0 empresa asegura las condiciones de inocuidad de la produccién agropecuaria.

Indicadores 15.1 Conocer el tipo de riesgo de contaminacion que puede afectar la produccidn.
15.2 Aplicar medidas de higiene a la hora de manipular el producto.

minimos 15.3 Controlar las condiciones de higiene y conservacién del producto a lo largo del proceso.
15.4  Aplicar técnicas de limpieza y desinfeccion idéneas en los sitios de produccion.
15.5 Evitar la contaminacidn durante el transporte y distribucidn en general del producto.

Indicadores 15.6 Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u otros
deseables trabajadores), en teméticas afines a este criterio.

Criterio 16: La finca o empresa es rentable desde el punto de vista financiero y econémico.

Indicadores  16.1. Conocer los costos de produccion.
minimos 16.2. Conocer el margen de ganancia de la produccion.
16.3. Conoacer cuéles son las ventas minimas para no perder.
16.4. Capacitar a las personas trabajadoras en la finca (ya sea propietarios, administradores u
otros trabajadores), en teméticas afines a este criterio.
Indicadores  16.5. Contar con un plan de negocios que permita la toma de decisiones financieras.
deseables 16.6. Tener un sistema de gestién completo (politicas, programas, planes y registros contables),
que permite a la empresa un mayor control de los ingresos y gastos econdmicos.
16.7. Conocer de qué parte de la finca sale cada producto (identificacién de lotes) hasta el punto
de venta, ya que esto brinda mayor confianza al mercado y por ende al consumidor final.
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RESUMEN DE LOS PRODUCTOS

Criterios de sostenibilidad en produccion agricola

Comprenden précticas minimas y deseables que Tu-MoDelo, conjuntamente con sus
aliados impulsan. Adicionalmente, representan un insumo importante para personas
productoras que deseen migrar hacia una produccion 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 demanda de productos y necesidades de inversion desde las
actividades turisticas

Se incluye ademas un andlisis sobre la demanda de algunos establecimientos turisticos de
la Regién Chorotega (Guanacaste) y los requerimientos de financiamiento en empresas
turisticas en ambas regiones. Estos resultados son de particular utilidad para personas
productoras independientes, organizaciones de base comunitaria del sector productivo,
intermediarios y distribuidores. Ademas, esta informacién es (til para instituciones
plblicas y académicas que trabajan con el sector agropecuario para orientar sus acciones
con un enfoque basado en lo que el mercado turfstico necesita.

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

La informacién de este producto resulta ventajosa para fortalecer la labor de capacitacion
técnica y acompafiamiento que brinda la academia, instituciones piblicas y privadas
dedicas a apoyar al sector agropecuario, asi como diversos espacios locales como los
Consejos Cantonales de Coordinacion Institucional (CCCI), 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 gastrondmicas 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 comercializacién mas idéneos para
las cadenas de valor agropecuarias seleccionadas con utilidad para los sectores turistico y
agropecuario, asi como para instituciones pdblicas y académicas de la region.

OBJETIVL3S
[ | DE DESARROLLO

mE | SOSTENIBLE
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