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1 Introducción 
 

1.1 Antecedentes y planteamiento del problema 
El desarrollo económico y por tanto la reducción de la pobreza puede ser mejorada mediante 

el aumento del comercio dentro o entre los países (Schipmann, 2006, Stamm, 2004). El creci-

miento agrícola y el desarrollo de los sectores de cultivos básicos como el banano y el plátano 

ayudan a aliviar la pobreza a través del empleo y generación de ingresos.  

Costa Rica, es uno de los mayores productores de bananos y plátanos y pertenece a los cinco 

países de mayor exportación en todo el mundo (FAOSTAT, 2010, CORBANA, 2010). Se dice 

que la industria del banano es la primera fuente de empleo en el país (CORBANA, 2010). Por 

lo tanto, el comercio del banano tiene una influencia importante en la economía de Costa Rica.  

La participación en el mercado internacional por los agricultores de pequeña escala, usualmen-

te es limitada ya que tienen que cumplir con restricciones del comercio o standares (Shepherd, 

2007). En consecuencia, las primeras beneficiadas con la exportación son las empresas multi-

nacionales, aprovechando que los pequeños agricultores carecen de acceso a los mercados 

internacionales. Los pequeños productores utilizan principalmente los métodos tradicionales 

de producción cultivando diferentes especies de bananos y plátanos en asocio con café o cacao 

bajo árboles pequeños. Los mercados locales para los bananos y los plátanos de las pequeñas 

explotaciones de producción están restringidos y ofrecen escasos beneficios para los agriculto-

res.  

El sector del turismo de un país puede crear vínculos con otros sectores locales como el sector 

agrícola, exigiendo productos de agricultores locales (Ashely, 2006; Faal/Mitchell, 2008, 

Henshall/Torres, 2004, Schoen, 2008). Costa Rica cuenta con un sector turístico muy desarro-

llado. Más de dos millones de turistas visitaron el país en 2008 y actualmente cerca de 1,300 

empresas están operando. Más de la mitad son de Alojamiento, gastronomía e instalación de 

entretenimiento (ICDT, 2008). Ellos demandan productos agrícolas como el banano/plátano 

para preparar las comidas y bebidas para sus huéspedes. El sector puede suplir esta demanda 

de los agricultores en pequeña escala. 

Al utilizar el análisis de cadena de valor en esta tesis, muestra como el sector turístico puede 

ofrecer nuevas oportunidades de mercado para las especies nativas de bananos y plátanos a los 

agricultores locales a pequeña escala. Además, identifica los obstáculos que los pequeños pro-

ductores enfrentan cuando desean participar en el sector del turismo.  
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1.2 Objetivos del estudio 
 

Este estudio es parte de un proyecto que es coordinado por Bioversity International
1
, con la 

cooperación de la agencia de desarrollo alemana "Gesellschaft für Technische Zusammenar-

beit (GTZ). El proyecto apunta a mejorar la producción y comercialización de los bananos 

producidos tradicionalmente en cuatro países de América Latina, entre otros, Costa Rica. El 

objetivo general del presente estudio es el aumento de los ingresos de los agricultores en pe-

queña escala de especies tradicionales, mediante la venta al sector del turismo.  

Por esta razón, se describen las cadenas de valor existentes de los bananos/plátanos producidos 

tradicionalmente en Costa Rica con enfoque en la industria del turismo como consumidor. 

Para comparar, si los agricultores podrían beneficiarse de la venta a la industria del turismo en 

lugar de utilizar los canales actuales de comercialización, se definen los precios en los diferen-

tes canales. El nuevo estudio, identifica el comportamiento de las transacciones y la demanda 

de la industria turística para ayudar a los agricultores a superar las posibles limitaciones en la 

comercialización cuando se participa en la cadena de valor hacia el sector turístico. 

1.3 Estructura del estudio 

El estudio está dividido de acuerdo a los objetivos en cuatro principales secciones.  

En la primera parte, se pone el estudio en su enfoque adecuado al mostrar la importancia del 

sector del banano y plátano en Costa Rica a lo largo de su desarrollo histórico; esta sección 

continúa con una descripción de las áreas del estudio así como los métodos utilizados para la 

recolección y análisis de datos.  

Después de esta parte introductoria, se presentan tres segmentos, que corresponde a los estu-

dios empíricos, resultado de la encuesta general en Costa Rica. Cada estudio está dividido de 

la siguiente manera; inicia con una introducción sobre el tema, continúa una visión general 

sobre la obtención de los datos y los métodos de análisis, la revisión de la literatura y discu-

sión de los resultados. Cada uno concluye con un resumen y recomendaciones. En el capítulo 

3, se identifica el mapa de la cadena de valor de los bananos/plátano producidos tradicional-

mente en Costa Rica. En el capítulo 4, se muestran los costos de transacciones que se produ-

cen en la industria del turismo por la compra de los bananos y plátanos. En el Capítulo 5, se 

describe el comportamiento de los consumidores de la industria del turismo que compra los 

bananos y plátanos. La tesis finaliza con conclusiones y recomendaciones generales. 

_______________________ 
1 Ver glosario 
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2 Antecedentes de la información, métodos de recolección y análisis de da-

tos  
 

2.1 Información básica sobre el sector banano y plátano  

Costa Rica, tiene una larga tradición en el cultivo de bananos y plátanos por lo que su comer-

cialización siempre ha tenido un fuerte impacto en la economía.  

La industria del banano comenzó cuando Minor Keith, recibió el encargo de construir un fe-

rrocarril transnacional en 1872 y estableció las primeras plantaciones comerciales de banano a 

lo largo de ella. Además en 1879, se inició la primera exportación de banano de Costa Rica 

(Soto, 1991).  

En 1899, Keith y la Boston Fruit Company formaron la United Fruit Company, que se convir-

tió en la mayor compañía mundial de banano en 1920. La compañía produjo banano en varios 

países de América Central y tuvo una fuerte influencia en la política por lo que se le llamó 

"Repúblicas Bananeras" (Worobetz, 2000).  

La United Fruit Company inició su producción en la Costa Caribe (véase el mapa en el punto 

2.2.) de Costa Rica, pero se trasladó a la Costa del Pacífico debido a la enfermedad del Mal de 

Panamá (Casey, 1979, citado en Hernández/Witter, 1996). Debido a problemas ambientales y 

sociales causados por el abandono de la Costa del Caribe, en 1956 se llevó a cabo la interven-

ción del gobierno. Este fue el momento en que el gobierno introdujo la "segunda era de la pro-

ducción bananera", y contrató a la Standard Fruit Company (ahora Dole Food Company). La 

compañía estableció sus propias plantaciones y empezó a comprar bananos procedentes de los 

productores nacionales (McCann, 1976, citado en Hernández/Witter, 1996). Asimismo, inter-

cambiaron las primeras siembras de la variedad Valery por Gros Michel, que era resistente a la 

enfermedad de Mal de Panamá. Desafortunadamente, no era resistente a otras enfermedades y 

aumentó el uso de agroquímicos (Soto, 1991).  

En 1967, la United Fruit Company reorganizó a la compañía United Brands. Introdujeron la 

etiqueta de Chiquita en Costa Rica, terminó la producción en el Pacífico y regresó a la Costa 

Caribe, donde se sigue produciendo bajo el nombre de la Compañía Bananera del Atlántico 

Ltda. (COBAL) (McCracken, 1998). A través de una agresiva expansión de la producción son 

ahora uno de los mayores productores de banano de exportación en el país (Hernández/Witter, 

1996).  
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La tercera empresa transnacional en Costa Rica es Fresh Del Monte Produce Inc., comenzó su 

actividad empresarial en el país en 1968. Se siguió produciendo en la Costa Caribe a través de 

su filial para el Desarrollo del Banano (BANDECO). Estas compañías Dole, Chiquita y Del 

Monte se conocen como las "Tres Grandes" (McCracken, 1998). En la actualidad, juntas las 

tres compañías representan el 85% de las exportaciones y por lo tanto influyen de manera sig-

nificativa en la industria bananera en Costa Rica. Con la integración vertical de los mercados, 

se obtiene el "Big Three" un alto apalancamiento en el país y su economía depende en gran 

medida de estas empresas transnacionales (FAO, 2003).  

Considerando que el sector del banano siempre ha luchado con la enfermedad del Mal de Pa-

namá, el sector del banano se vio afectada por la Sigatoka Negra. Cuando la enfermedad apa-

reció por primera vez en 1979 no fue atendida adecuadamente, lo que redujo la calidad del 

producto. En 1980, las exportaciones de banano disminuyeron de manera significativa y casi 

totalmente desapareció a finales de la década. En 1989, el ministerio costarricense de Agricul-

tura y Ganadería (MAG) inició un programa para recuperar las plantaciones de banano afecta-

dos. Se mejoró la situación de los productores de banano y ayudó a la recuperación de la ex-

portación de banano. Este programa fué un éxito y se ha introducido en el mercado de los 

EE.UU con la ayuda de Del Monte y Banacol en 1990 (MAG, n.d).  

Si bien la variedad Valery comenzó la segunda era en la producción de bananos, la tercera era 

comenzó 1980 con la introducción de la variedad Gran Enano. Esta época se caracterizó por 

un uso aún mayor de productos agroquímicos, una tecnología más avanzada y un aumento en 

la producción y el empleo (Soto, 1991). El porcentaje de empleo del sector del banano en el 

sector agrícola aumentó de 10.5% en la década de 1970 al 23% en 1983 (Astorga, 1996).  

A final de la década de los 1980s, una ley (Ley de Fomento Bananero) también apoyó la ex-

pansión de la industria bananera y entre 1985 y 1995 la superficie sembrada con la producción 

de banano aumentó por año en un 11% y la producción de banano en un 8% (FAO, 2003a). las 

Figura 1 y 2 ilustran el aumento de la superficie cultivada con banano/plátano entre 1961 y 

2007.  
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 Figura 1: Desarrollo de la superficie cultivada con banano en hectáreas en Costa Rica 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo a FAOSTAT (2010) 

 

 
Figura 2: Desarrollo de la superficie cultivada con plátano en hectáreas en Costa Rica 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo a FAOSTAT (2010) 
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El mayor uso de las áreas de plantaciones ha dado lugar a una pérdida de los antiguos cultivos 

y bosques. Diferentes asociaciones de agricultores fueron fundadas para abordar estas cuestio-

nes que surgen del medio ambiente (Astorga, 1996). Uno de ellos era una comisión llamada 

Comisión Ambiental Bananera, fundada en 1992 que formaba parte de la institución pública 

Corporación Bananera Nacional S.A. (CORBANA)
2
. Al cuidar de los aspectos medioambien-

tales en la industria bananera, esta comisión ha implantado proyectos de reforestación y logra 

para el 2010 que el 97% de todas las explotaciones reciclen sus residuos y el 98% tiene una 

certificación sobre los aspectos ambientales o laborales (CORBANA, 2010a).  

En más o menos el mismo tiempo, los agricultores han notado los efectos nocivos sobre el 

medio ambiente, también el consumidor se dio cuenta de ello y el comportamiento de los con-

sumidores comenzó a cambiar. Los consumidores empezaron a demostrar su preocupación por 

la seguridad alimentaria y el medio ambiente, aparecieron los primeros cultivos orgánicos a 

mediados de la década de los 1980s. En 1994, el gobierno estableció el Programa de Agricul-

tura Orgánica y en 1996, fue aprobada por el congreso la Ley de Agricultura Orgánica. Estas 

leyes ayudaron a Costa Rica a convertirse en el país latinoamericano que más ha avanzado en 

la agricultura orgánica. La infraestructura de certificación y acreditación en la producción or-

gánica en Costa Rica. Dos agencias nacionales y extranjeras con oficinas han sido acreditadas 

en Costa Rica. Dado que la producción agrícola orgánica se hizo trascendental y la importan-

cia de los bananos orgánicos también aumentó, ahora están entre las mercancías más impor-

tantes para la exportación (Damiani, 2001, Salazar, 2001, Naciones Unidas, 2004).  

La mayoría de los agricultores de pequeña escala utilizaban los métodos tradicionales de pro-

ducción y desde la década de 1990, están produciendo de una manera orgánica al crecer la 

demanda de productos orgánicos. Ellos también cultivaban la variedad Gros Michel, que fue la 

más demandada en el mercado nacional. Eran por lo tanto capaces de beneficiarse de la ten-

dencia de los productos ecológicos y más aún cuando creció la demanda internacional de puré 

de banano orgánico para bebés. En consecuencia, el número de agricultores orgánicos de pe-

queña escala era aún mayor (Abuchar et al., 1998).  

 

 

 

______________________ 

2
Ver glosario 
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Costa Rica, representa aproximadamente la mitad de la tierra bananera de América Central 

(UNCTAD, 2003). En el 2008, cerca de 44.000 hectáreas fueron cultivadas con banano y 

8.500 hectáreas con plátano (superficie total de Costa Rica 5.110.000 ha) (CORBANA, 2010; 

IICA/JICA/MAG, 2004).  

En Costa Rica, en el 2007 cerca de 8000 hectáreas de tierras agrícolas (total: 2.750.000 ha) 

fueron certificados como orgánicas. De esta superficie el 50% estaban relacionadas con los 

cultivos de banano orgánico de los cuales la mitad fue producido en asocio con el cacao, el 16% 

con el café y el 35% de bananos se cultivaban solo
3
 (Costa Rica, 2007, citado en: Bre-

nes/Tapia/Vargas, 2009). El cultivo de bananos y plátanos con técnicas diversificadas en aso-

cio con el cacao o el café y/o los árboles es el método de producción tradicional de los agricul-

tores. Estos bananos/plátanos llamados tradicionales generalmente se cultiva en pequeñas ex-

plotaciones (en general menos de 5 ha), a una altitud menos de 300 de msnm. La principal 

ventaja de este sistema de plantaciones mixtas es que requieren pequeñas cantidades de insu-

mos por lo que a menudo son vistos como métodos de producción amigables con el medio 

ambiente, a pesar de que no son necesariamente orgánicos (Brenes/Tapia/Vargas, 2009). Este 

método de producción tradicional es frecuentemente utilizado por los agricultores ecológicos, 

ya que requiere de pocos insumos (Escobar, 2010).  

Otra forma de producción en Costa Rica, es el utilizado por las empresas transnacionales para 

producir banano convencional de exportación. Sus sistemas de producción se concentran prin-

cipalmente en la Costa Caribe y se caracterizan por la alta densidad de plantas por hectárea, la 

integración de la tecnología y alto uso de plaguicidas (Ibid).  

Muchos de los pequeños productores no estaban en la capacidad de competir con el desempe-

ño de las empresas transnacionales. Con el fin de apoyarlos en el 2002, CORBANA creó un 

fondo nacional para evitar que fracasaran los productores independientes. Este fondo fue fi-

nanciado con un impuesto superior de exportación de bananos que estuvo acompañado por un 

precio mínimo oficial para los bananos en el país (UNCTAD, 2003).  

 

 

 

 

____________________ 

3 
Cálculos propios 
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En la Costa Caribe, se encuentran principalmente las plantaciones de bananos de la variedad 

Dátil utilizados para la exportación. En el Valle Central, la variedad más cultivada es Gros 

Michel
4
 que se utiliza para el mercado nacional y el procesamiento para el mercado de expor-

tación (MAG, n.d, CNP, 2009). Otras variedades cultivadas de banano en Costa Rica son La-

catan, el Congo y Cavendish, que se utilizan principalmente para la exportación (Escobedo, 

2010; MAG, 2010). Otras variedades son la FHIA, El Grande y Coco (anexo 2.2).  

La mayoría de las plantaciones de plátano se encuentran en la Región Norte, conocida como 

tierras bajas de Costa Rica (Huetar Norte, Huetar Atlántica), y en Brunca (Muñoz, 2007, MAG, 

n.d). Las variedades más cultivadas de plátano en Costa Rica son; Curraré Enano o plátano 

Cuerno, Gigante, Enano o Gran Enano (Planta Baja), Plátano Dominico, Hembra o Plátano 

francés y Arton (H) o Trompa de plátano (IICA, 2004, MAG, n.d) . Otras variedades son Gui-

neo, Wiliamson y Rosado (anexo 2.3).  

Como se muestra, el sector del plátano ha sido siempre muy importante para la economía de 

Costa Rica. Las Figura 3 y 4 muestran la evolución de la cantidad de producción de bananos y 

plátanos en los últimos 40 años.  

Figura 3: Comportamiento de la cantidad de bananos producidos en Costa Rica 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo a FAOSTAT (2010) 

 

____________________ 

4 
Como sinónimo de la variedad Gros Michel en el Valle Central el término "criollo" se utiliza frecuentemente ya 

que es la principal variedad cultivada en la zona. En este estudio "criollo" se utiliza como sinónimo de los bana-

nos/plátano producidos tradicionalmente. 
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Figura 4: Comportamiento de la cantidad de plátanos producidos en Costa Rica 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo a FAOSTAT (2010) 

 

En el 2007, el país produjo 2.350.000 toneladas métricas (tm) de bananos y cerca de 86.400 

toneladas de plátanos. Estos números convirtieron a Costa Rica, en el octavo mayor productor 

de bananos y plátanos y el 27nd más grande de todo el mundo (FAOSTAT, 2010). Al final del 

2008, la producción de bananos y plátanos disminuyó debido a las condiciones climáticas. En 

el 2009, la producción de plátano se redujo en más del 50% y Costa Rica tuvo que importar 

plátanos procedentes de otros países de América Central para satisfacer la demanda nacional y 

la exportación (MAG, 2010).  

La principal parte del banano y la producción de plátano de Costa Rica, no se consumen en el 

país son exportados. Estas exportaciones generan divisas que benefician a toda la economía. 

El total de las exportaciones agrícolas representan el 6,4% del PIB (CIA, 2010). El banano es 

el principal producto de exportación del país en cantidad (más de 2 millones de toneladas) y 

valor (más de 675 millones de dólares) por año (FAOSTAT, 2010). Los bananos contribuyen 

al 44% de la cantidad total de las exportaciones agrícolas y los plátanos el 1%. Juntos repre-

sentan el 25% del valor total de las exportaciones
5
 agrícolas (Ibid).  

En el 2008, Costa Rica fue el cuarto mayor exportador de banano en todo el mundo después de 

Bélgica, Ecuador y Filipinas, y alcanzó el rango séptimo en la exportación de plátanos (Ibid).  

 

____________________________________________ 

5
Cálculos propios: la cantidad y valor de las exportaciones de banano y plátano fueron divididos entre la cantidad 

total de las exportaciones y el valor de los productos agrícolas de acuerdo a los datos de FAOSTAT (2010). 
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Sus destinos de exportación más importantes fueron; los EE.UU (65-70% de todas las expor-

taciones de banano) y la Unión Europea (20-25%) (MAG, 2010). Además de su importancia 

en la cantidad de exportación, Costa Rica es también conocida por tener la más alta producti-

vidad
6
 en la producción de banano en todo el mundo (CORBANA, 2010). Es difícil decir qué 

cantidad de los ingresos obtenidos a través de las exportaciones está en manos de los produc-

tores. En todo caso, la industria del banano es la principal fuente de empleo en el país e impor-

tante para la generación de ingresos. Hoy en día existen en Costa Rica cerca de 2.000 agricul-

tores bananos/plántanos y el 82% de ellos están ubicados en la región de Talamanca. En toda 

la Costa Caribe, el 85% de la población está empleada por el sector del banano, el salario es 

más alto que el salario promedio en el país. El ingreso es permanente ya que el sector opera 

todo el año. En 2008, en la industria del banano cerca de 35.000 personas estaban empleadas 

directamente y 90.000 indirectamente (fuerza de trabajo total: 2,9 millones de personas) (CIA, 

2010, CORBANA, 2010, Escobedo, 2010).  

En Costa Rica, el nivel de salarios es alto, las estrictas leyes ambientales y las laborales en 

comparación con otros países de América Latina aumentan los costos de producción. También 

contribuye a la buena imagen de Costa Rica en el extranjero, lo que da al país una ventaja co-

mercial en Europa y los EE.UU (FAO, 2003). Estos hechos tienen que ser puestos en perspec-

tiva como indican otras fuentes que son imposibles para un productor que se les pague un pre-

cio mínimo legal por un racimo de bananos y por lo tanto los productores no pueden pagar el 

salario mínimo legal. (Banana Link, n.d. as cited in Fox/Vorley, 2004). 

 

 

 

 

 

 

___________________________ 
6
 La productividad es calculada dividiendo el volumen de exportaciones entre las hectáreas sembradas para la 

exportación. 
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2.2 Recolección de datos 

 

Figura 5: Mapa de Costa Rica 

Source: Toucan Guides (2006) 

 

Esta tesis, fue escrita como parte del proyecto desarrollado por Bioversity International y co-

financiado por la agencia de desarrollo alemana Gesellschaft für Technische Zusammenarbeit 

(GTZ). Su objetivo, es mejorar la producción y comercialización de los bananos y plátanos 

tradicionales de los agricultores de pequeña escala en cuatro diferentes países de América La-

tina. Uno de estos pa²ses es Costa Rica, donde se encuentra la oficina de ñBioversity Interna-

cional
7
òen el CATIE (Centro Agron·mico Tropical de Investigaci·n y Ense¶anza)

8
 en Tu-

rrialba.  

 

 

 

__________________________ 

7
Ver el glosario 

8
Ver el glosario 
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Este estudio, utiliza diferentes métodos de recopilación de datos para generar la información 

necesaria y cumplir con los objetivos del estudio antes mencionado. Las fuentes primarias y 

secundarias se han empleado para presentar la información en los capítulos siguientes. Las 

fuentes secundarias fueron utilizadas para obtener información de antecedentes teóricos y em-

píricos para poner el estudio en su enfoque apropiado. La literatura revisada incluye informes 

estadísticos, (un-) estudios oficiales, tales como artículos relacionados con el tema, las revistas 

y periódicos. Se completa con información obtenida de las asociaciones y organizaciones gu-

bernamentales y no gubernamentales, empresas privadas, los procesadores de banano/plátano 

y los intermediarios.  

Las principales fuentes de información fueron las entrevistas realizadas donde se incluyeron 

interrogantes cuantitativas y cualitativas. A lo largo de la cadena fueron entrevistados tres di-

ferentes tipos de actores y los cuestionarios fueron elaborados para cada uno de ello, [agricul-

tores (anexo 1.1), los intermediarios (anexo 1.2), los consumidores en forma de restaurantes y 

hoteles (1.3, 1.4)]. Todos los cuestionarios fueron preparados en español. Fue diseñada una 

versión de encuesta en inglés con el fin de asegurarse de entrevistar a los consumidores ex-

tranjeros que trabajan en restaurantes u hoteles. Las Pre-pruebas ayudaron a adaptar los cues-

tionarios a la situación real del terreno.  

Se realizaron 29 entrevistas en total con los agricultores, tres con los intermediarios (dos in-

termediarios que compran y venden los bananos, un intermediario que compra los bananos y 

produce vinagre de banano) y 51 consumidores en forma de restaurantes y hoteles. Todas las 

entrevistas fueron llevadas a cabo por el autor. La razón de la diferencia en el número de en-

trevistas realizadas es el enfoque del estudio, el cual se centra principalmente en el consumi-

dor y en segundo lugar en el agricultor.  

Las entrevistas con los agricultores, se llevaron a cabo entre el 01 de marzo y 31 de mayo de 

2010 por el autor tanto en Turrialba como en los alrededores (una descripción detallada de las 

regiones se puede encontrar en el anexo 2.12). Las preguntas se referían a características del 

entrevistado, la explotación y comercialización del banano/plátano, la cadena de valor y los 

costos de producción. En la tabla 1, se presenta una visión general de la información sobre las 

características agrícolas y el entrevistado.  

Las entrevistas con los intermediarios fueron similares a las de los productores. Las preguntas 

se relacionaban a la cadena de valor, las cantidades compradas y vendidas, los precios pagados 

y recibidos y los costos de transporte.  
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Los consumidores de la industria turística fueron escogidos al azar en el área de estudio. La 

industria turística corresponde a 51 consumidores donde 47 son restaurantes y 4 son hoteles. 

La pequeña parte de los hoteles se puede explicar por el hecho de que las entrevistas se reali-

zaron en los restaurantes de los hoteles, en el caso de que el personal del restaurante estuviera 

disponible para la entrevista. Como la muestra de los hoteles fue bastante pequeña, en los si-

guientes hoteles y restaurantes ambos son referidos como restaurantes o consumidores. En 

caso de ser necesaria una segmentación esta será mencionada. 

 

Características de los productores entrevistados Ratio Promedio 
Desviación  

Standars 

Género 

  

Mujer 10% 
- - 

Hombre 90% 

¿Su finca es orgánica? 

Si, completamente 31% 

- - Si, una parte de esta 10% 

No 59% 

Total área de la finca 

0.25 - 1 ha 7% 

8.7 ha 12.5 ha 2 - 5 ha 44% 

> 5 ha 48% 

Área de la finca plantada con 

bananos/plátanos  

0.25 - 1 ha 41% 

3.3 ha 2.9 ha 2 - 5 ha 45% 

> 5 ha 14% 

Share of area planted with ba-

nanas/plantains to total farm  

 

0 ï 25% 32% 

- - 
26 ï 50% 20% 

51 ï 75% 12% 

76 ï 100% 36% 

Número de plantas por hectárea - - 712 420 

Tabla 1. Características de los agricultores entrevistados 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el anexo 2.1 

 

Los cuestionarios estructurados para los consumidores se dividen en cuatro sub-categorías:  

(a) Las características de los restaurantes/hoteles y el entrevistado, (b) información sobre la 

compra de banano/plátano, (c) información sobre la compra de los bananos/plátanos produci-

dos tradicionalmente y sus variedades y (d) la disposición a pagar por banano/plátano tradi-

cionales. No todas las preguntas fueron aplicables a todos los entrevistados, en cada caso se 

llevaron a cabo las entrevista correspondientes. 

Como el término "bananos o plátanos producidas tradicionalmente", fue utilizado como la 

traducción del término español "bananos/plátanos criollos". El "criollo" se explicó a los entre-

vistados como "los bananos y plátanos producidos en asocio con el café, el cacao y/o árboles 

por los pequeños productores".  
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La Tabla 2, muestra un resumen de las características socio-demográficas de los entrevistados. 

Todos los entrevistados tenían edad, profesión y una educación que les permitía dar respuestas 

al cuestionario de forma responsable. A pesar de que sólo el 57% de los entrevistados se iden-

tificaron como las personas a cargo de la compra, el resto de los entrevistados de vez en cuan-

do también hacían las compras de los bananos/plátanos (anexo 3.2.7). 

Tabla 2. Características de los entrevistados en el sector turismo 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el anexo 3.2 

 

Las entrevistas a los consumidores se realizaron entre el 1 de abril y el 31 de mayo de 2010 en 

cuatro regiones turísticas de Costa Rica. Un tercio de todas las entrevistas se realizaron en la 

Costa del Pacífico (Manuel Antonio, Quepos, Jacó). Otro 14% tuvo lugar en La Fortuna, cerca 

del Volcán Arenal. El 29% de las entrevistas se realizaron en el Valle Central (San José, Car-

tago, Turrialba) y otro 28% en la Costa Caribe (Cahuita, Puerto Viejo) (Anexo 3.1).  

Una de las características de los restaurantes/hoteles es la región en la que se encuentran. Otras 

son el nivel de precios o el tamaño del establecimiento. Las características se presentan en el 

cuadro 3.  
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Characteristics of restaurants and hotels 

Number of valid  

interviews with  

institutions 

Minimum 

value 

Maximum 

value 

Average 

value 

Standard 

deviation 

Average price of accommodation  

in CRC (USD) 4 hotels 
20500 

(41) 
45760 

(92) 
34180 

(68) 
10384 

(21) 
Average price of meals  

in CRC (USD) 47 restaurants 
925 

(1 ) 
31200 

(62) 
7312 

(15) 5604 (11) 
Number of rooms in hotel 3 hotels 31 172 121 78 

Number of seats in restaurant 47 restaurants 12 300 71 64 

Tabla 3. Características de los restaurantes y hoteles entrevistados 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el anexo 3.1.4 

 

2.3 Análisis de datos 

Las herramientas y metodologías utilizadas en este estudio, parten de un concepto más amplio 

de cadenas de valor. Como el estudio combina la investigación de mercado y análisis de la 

cadena de valor se han aplicado tres métodos principales en este estudio; el análisis de la ca-

dena de valor, análisis de costos de transacción y el análisis del comportamiento del consumi-

dor.  

 

Análisis de la cadena de valor  

El enfoque de cadena de valor es una herramienta útil para entender el proceso económico de 

la producción y comercialización de un producto final (Kuramoto, 2008). Puede ser descrito 

como "la gama completa de actividades que se requieren para llevar un producto desde su 

concepci·n, a trav®s de las diferentes fases de la producci·nò... y..."la entrega al consumidor 

final..." (Kaplinsky/Morris, 2000, p. 4). Un mapa de la cadena de valor ayuda a visualizar la 

interacción de personas y empresas con los mercados (Coles/Keane/Mitchell, 2009).  

Como se muestra en M4P (n.d), Faße, Grote y Winter (2009) y Friis Ponte, y Raikes (2000) 

existen varios conceptos de análisis de la cadena de valor. Pueden ser utilizados para el análi-

sis institucionales, comparativos, funcionales y económicos (FAO, 2005).  

Para dibujar el mapa en este estudio, se aplicó el análisis institucional lo que permite identifi-

car los agentes y los flujos a lo largo de la cadena de los bananos/plátano tradicionales en Cos-

ta Rica. También se comparan los precios que reciben los agricultores en sus canales actuales 

con los precios que paga la industria del turismo.   

Para obtener la información que aparece en el estudio se utilizaron diferentes métodos de aná-

lisis de los datos; MS Excel y SPSS. Se utilizó estadísticas descriptivas para identificar el mí-

nimo, máximo y los valores promedios tales como la desviación estándar de figuras claves.  
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Un método adicional de análisis de datos, fue el análisis de frecuencia que se aplicó para pro-

porcionar información sobre la frecuencia de las categorías de respuestas (Brosius, 2007).  

Para el análisis de varianza (ANOVA), en el caso de la variable dependiente fue utilizada la 

métrica y para la variable independiente, la escala nominal (Backhaus et al, 2005). Para corro-

borar la hipótesis nula, los valores promedios de la variable dependiente, fueron los mismos 

para cada uno de los grupos construidos para la variable independiente. Además se asumió que 

si los valores promedios fueran los mismos, la variable independiente no tendría una influen-

cia significativa en la variable dependiente. El nivel de significación se fijó al 5% significa que 

la hipótesis nula es rechazada en caso de que el valor de significación fuese menor del 5% 

(Ibíd). 

 

Análisis de costos de transacción 

Los costos de transacción, por definición son transacciones específicas y varían entre los dife-

rentes hogares (Maltsoglou/Tanyeri-Abur, 2005). Varias operaciones se llevan a cabo al mo-

mento que el producto llega al consumidor,  lo que implica costos transacción"... que están 

afectando un intercambio" (Castro/Consoli/Lopes, sf, p. 4). Según Milgrom y Roberts (1992), 

los costos de transacción y los costos de producción en conjunto forman el costo total de una 

actividad económica. Se diferencian por la manera que se organizan las transacciones y se 

puede producir fuera o a lo largo de la cadena de valor en forma de búsqueda de información, 

negociación, ejecución y los costos de transporte. El análisis de la cadena de valor es una he-

rramienta ideal para medir y cuantificar los costos de las distorsiones administrativas que obs-

taculizan la competitividad de los productos y las industrias (Rudenko, 2008).  

Este estudio, se identifican los costos de transacción mediante la investigación del comporta-

miento de la industria del turismo en la compra de los bananos/plátanos y el comportamiento 

de venta de los agricultores. La parte del cuestionario de los consumidores con respecto a los 

costos de transacción se analizó a través de estadística descriptiva y el análisis de frecuencia, 

con el software estándar de SPSS de acuerdo a Brosius (2007).  

 

Análisis del comportamiento del consumidor  

Un análisis del comportamiento del consumidor ayuda a explicar y predecir la demanda para 

un producto y por tanto es importante para el éxito de la comercialización de productos 

(Trommsdorf, 2004). El comportamiento del consumidor es el ñestudio de los individuos, gru-
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pos u organizaciones y los procesos que utilizan para seleccionar, asegurar, el uso y elimina-

ción de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer las necesidades y los impac-

tos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad ñ(Perner, 2010, n.d).  

En este estudio, para analizar los cuestionarios de los consumidores de bananos/plátanos y 

para explorar el comportamiento de los consumidores de la industria del turismo, se utilizaron 

diferentes métodos; estadística descriptiva, ANOVA de una vía como la frecuencia, correla-

ciones, cluster y análisis discriminante. Se corrieron también los análisis factoriales, pero no se 

encontraron resultados interesantes para el estudio.  

El análisis de correlación, se realizó para determinar la correlación entre dos variables métri-

camente a escala con el uso del coeficiente de Pearson. La relación fue identificada como una 

correlación significativa si el valor de significancia era menor del 5% (Brosius, 2007).  

El análisis de cluster, se hizó para reunir una cantidad de objetivos (consumidores) con la ayu-

da de las características de pre-selección de los grupos (clusters). Cada grupo contenía caracte-

rísticas similares, que fueran tan diferentes como fuera posible de los otros grupos (Ibid). El 

procedimiento de la información se inició con un análisis de conglomerados para identificar 

los grupos. Para medir la heterogeneidad de las variables se utilizó el método de la distancia 

del cuadrado euclidiana como medida de proximidad. Después de determinar el número de 

grupos a  analizar en el cluster, el objetivo central fue la en agrupaciones de 100 interacciones. 

La solución de clúster se evaluó como buena si el número de objetos en cada grupo fueron 

superiores a 5. Para investigar la clasificación de la solución de clúster se utilizó el análisis 

discriminante. Si el 100% de los casos originalmente agrupados estaban correctamente clasifi-

cados, los resultado fueron satisfactorio (Backhaus et al, 2005, Brosius, 2007, Elsner, 2009).  

 

Limitaciones del estudio  

Algunas limitaciones deben tenerse en cuenta cuando se observen los resultados del estudio. 

Una de las limitaciones es que no todas las regiones turísticas pudieron ser incluidas en la en-

cuesta, debido al corto período para la investigación. Otra limitación es la dificultad de entrar 

en contacto con los agricultores ya que no existen registros de ellos. Ambas restricciones lle-

varon a tener una muestra pequeña para el estudio. Además, la mayoría de los análisis de datos 

llevados a cabo requieren una distribución normal independiente. Los datos no se han probado 

con esta distribución y se supone que sólo existen. Por lo tanto, se necesita una investigación 

adicional antes de hacer conclusiones y recomendaciones generales.  
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Los resultados también están limitados a través de la normalización de los datos ya que para 

esto es necesario tener una mejor comparación de la cantidad y los precios a lo largo de la ca-

dena. La cantidad estimada en kilos por los entrevistados fue de 5 bananos/plátanos o 15 kilos 

por racimo
9
.  

Como la cantidad de bananos /plátano difiere según la frecuencia de la cosecha, el volumen de 

consumo se calculó como si la cosecha/compra se hace una vez a la semana.  

Si los precios o costos hubiesen sido facilitados por los entrevistados en forma de un rango de 

precios se hubiese calculado. Los precios/costos figuran en Colones (CRC), se calcularon en 

Dólares EE.UU (USD), con el tipo de cambio del 12 de mayo 2010 que correspondía a 520 

CRC por un dólar (US $ 0,002 para un CRC). Por lo tanto, las cifras presentadas no deben 

considerarse como cifras exactas sino estimaciones aproximadas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

___________________________ 

9
 Es necesario mencionar que los términos "Racimo" (bunch) y "mano " (hand) fueron  frecuentemente usados 

por los entrevistados como sinónimos y se refieren aproximadamente a unos 15 banano/plátano por una mano. 
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3 Cadena de valor de los bananos/plátanos producidos tradicionalmente en 

Costa Rica 
 

3.1 Introducción  

El empleo en la industria bananera en Costa Rica es alto, genera 35.000 empleos directos y 

90.000 indirectos. Esta industria es importante para la generación ingresos de los costarricen-

ses y en particular para los cerca de 2.000 agricultores de banano y plátanos de pequeña escala 

en el país (CORBANA, 2010, Escobedo, 2010). La mayoría de ellos utilizan métodos tradi-

cionales de producción para cultivar banano/plátano y frecuentemente carecen de acceso al 

mercado, lo que les impide mejorar sus ingresos. El enfoque de cadena de valor en este estudio 

se utiliza como una herramienta para comprender el proceso económico desde la producción 

hasta la comercialización de los bananos/plátanos. Al identificar la organización de la cadena, 

ayuda a mejorar su eficiencia y beneficia a los actores como a los agricultores de pequeña es-

cala (Kuramoto, 2008). Además, puede ayudarles a obtener más ingresos absolutos y relativos 

en comparación con otros actores de la cadena, que es el objetivo general de esta sección 

(M4P, n.d).  

Los ingresos con la exportación a través del turismo en Costa Rica, se espera que genere un 

17,6% del total de las exportaciones en 2010. Además, el país ocupa el puesto 43 en la contri-

bución relativa de las economías nacionales en todo el mundo (WTTC, 2010). En consecuen-

cia, el turismo es una fuente muy importante de divisas para el país. Para averiguar si los agri-

cultores de bananos/plátanos podrían beneficiarse del turismo, en esta sección se analiza si la 

industria del turismo es o puede ser vinculada con la industria del banano y plátano. Además, 

se identifica si los agricultores pueden beneficiarse de la venta (directa) a la industria mediante 

la obtención de ingresos más altos que en la actualidad.  

Esta sección, está estructurada de la siguiente manera: el primer capítulo explica la recopila-

ción de datos y los métodos de análisis aplicados a este estudio. Después sigue una breve revi-

sión de la literatura sobre los enfoques de cadena de valor, haciendo hincapié en la gobernanza 

y mejorar las estrategias de la cadena. La tercera parte presenta la discusión de los resultados 

del mapeo de la cadena de valor de los bananos/plátano producidos tradicionalmente en Costa 

Rica. El enfoque en el mapeo se refiere a la asignación en los eslabones a los agricultores de 

pequeña escala y a la industria del turismo como consumidores tradicionales de bana-

nos/plátano.  
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3.2 Métodos de recolección y análisis de datos 

En la siguiente sección, se presentan las fuentes primarias y secundarias que se han empleado 

para recopilar la información. Las fuentes secundarias fueron utilizadas para obtener informa-

ción de antecedentes teóricos y empíricos para poner el estudio en su enfoque adecuado. Con 

el fin de obtener información primaria, se realizaron 29 entrevistas con los agricultores, tres 

con los intermediarios y se llevaron a cabo 51 entrevistas con los consumidores en forma de 

hoteles y restaurantes. Todas las entrevistas fueron realizadas por el autor.  

Para mapear la cadena de valor de los bananos/plátanos tradicionales, se acordaron diferentes 

metodologías de acuerdo a Best et al. (2004), GTZ (2007), la FAO (2005), Kaplinsky y Morris 

(2000), en principio todos estos enfoques son similares. Iniciando con la construcción de la 

cadena, se continua con la identificación del flujo de producto, los actores de la cadena y el 

tipo de interacción entre ellos (Rudenko, 2008).  

En este estudio, fue elaborado un mapa preliminar de la cadena de valor para analizar la cade-

na. Se identificaron las secuencias de las funciones desde la producción hasta el consumidor 

final. Para cada etapa de estas funciones, los actores fueron reconociendo las diferentes rela-

ciones entre ellos. Además, fueron incluidas las organizaciones que ofrecen tanto el apoyo 

operativo así como técnico a los actores. En los eslabones relevantes de la cadena, la informa-

ción clave fue colectada reflejando el flujo de productos, los precios y las personas que parti-

cipan en las transacciones. Por último con toda la información se organizó un diagrama de 

flujo.  

Los datos sobre los precios, los costos, la cantidad y la proporción de los agricultores o los 

restaurantes como un canal específico de la cadena de valor, se obtuvieron a través de las en-

trevistas realizadas a diferentes niveles de la cadena y se completó con información secundaria. 

Todos los datos fueron analizados con MS Excel o SPSS estadística estándar de software en 

forma de estadística descriptiva y análisis de frecuencia. 

 

3.3 Literatura revisada 

La literatura sobre como los productores de pequeña escala pueden beneficiarse de la partici-

pación en las cadenas de valor es muy diversa en cuanto a modos de investigación y enfoque 

primario.  

Una forma de aumentar los ingresos mediante el enfoque de cadena de valor, radica en la me-

jora (Upgrading) (Coles/eane/Mitchell, 2009; Ruiter/ Elliot/Hitchins, 2006; Faße/ Gro-
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te/Winter 2009; Fromm, nd; Kaplinsky, 2000a; Stamm, 2004). El upgrading significa "la ad-

quisición de las capacidades tecnológicas, institucionales y de mercado permiten a las empre-

sas mejorar su competitividad y avanzar en las actividades de mayor valor." (GTZ, 2007, p.9). 

Existen diferentes formas de actualización del mejoramiento. 

El mejoramiento de la cadena, es una de estas formas la cual describe la aplicación de las habi-

lidades existentes a una nueva cadena (Coles /Keane/Mitchell, 2009). Un ejemplo que de-

muestra por que los agricultores de Bangladesh que aplican una tecnología en la agricultura, 

son más eficiente en el sector de la piscicultura (Naved, 2000). La forma más citada de mejora 

de la cadena en la literatura es la participación de las exportaciones en la cadena de valor. El 

Pescado del Nilo, las piñas de Mozambique y el banano orgánico de Perú son sólo algunos 

ejemplos de éxito de las cadenas de valor de las exportaciones (Abonyi de 2005, Kadigi et al. 

2008, Keane/Kennan/Lema, 2009, Wijnhoud, 2006). Los agentes enfrentan diversos obstácu-

los cuando se trata de participar en los mercados de exportación, tales como el cumplimiento 

de las normas específicas de exportación. Se pueden aumentar los costos y excluir agentes, 

productores, especialmente de pequeña escala de la participación en las cadenas de valor de 

las exportaciones (Bradley/Castellanos, 2007, Fox /Vorley, 2004, Shepherd, 2007).  

Teniendo en cuenta las dificultades comunes de participar en las cadenas de valor internacio-

nales, los mercados nacionales o locales ofrecen una buena alternativa para los productores de 

pequeña escala. A pesar de que esta posibilidad de mercado no está suficientemente represen-

tada en la literatura, existen algunas historias de éxito en la creación de mercados locales. Al 

mejorar el conocimiento de los productores en métodos de producción y comercialización fue-

ron creados los mercados regionales de los Andes para el acceso de las variedades de papas 

nativas. Otro ejemplo de éxito fue la mejora de la acción colectiva en la India que llevó a la 

venta de una variedad mejorada de mijo (millet) especiales (Bernet et al., 2007, Gruere et al, 

2006).  

Los efectos positivos de la participación en una cadena de valor generalmente se asocian con 

los ingresos y la generación de empleo (Grosh, 1994, Humphrey et al. 2004). El aumento de 

los ingresos de los productores depende principalmente de los precios que reciben por sus pro-

ductos. El ejemplo del chile en Ghana demuestra que los precios de los productos difieren y 

pueden ser más altos en mercados nacionales que en mercados internacionales, lo que resulta 

en mayores ingresos para los agricultores que participan en la cadena de valor nacional 

(Schipmann, 2006). Dado que el mercado mundial del banano se caracteriza por un exceso de 
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oferta, con bajos precios y una creciente competencia, el mercado nacional puede ser atractivo 

para los agricultores de banano (Fox / Vorley, 2004).  

Un posible mercado nacional es el sector turístico que puede crear efectos multiplicadores 

hacia otros sectores (Cattarinich, 2001). Un enlace con el sector agrícola podría ayudar a los 

agricultores (pequeña escala)  a beneficiarse de la demanda de ese sector de frutas y verduras 

como revela un estudio en el Caribe (McBain, 2007). Para saber si los productores costarricen-

ses de bananos y plátano de pequeña escala podrían beneficiarse del sector turístico será pro-

bada la siguiente hipótesis.  

Hipótesis 1.1: La participación de los pequeños agricultores de bananos/plátanos 

producidos tradicionalmente en el sector turístico ofrece la ventaja de precios más al-

tos en comparación con otros mercados nacionales, en el que participan actualmente.  

Adicionalmente, el concepto de la mejora de la gobernanza
10

 a largo plazo juega un papel im-

portante en la literatura sobre los enfoques de la cadena de valor. En él se describe el poder 

que una parte de la cadena tiene al obligar a las otras partes a participar o para impedir su par-

ticipación en ella (Faße/Grote/Winter 2009; Gereffi, 1994, citado en Gereffi/ Korzeniewicz, 

1994; Humphrey/Schmitz, 2000, Kaplinsky/Morris, 2000; M4P, n.d).  

Una manera de cambiar la estructura de gobierno de una cadena a favor de los agricultores de 

pequeña escala es la mejora de los vínculos de su mercado hacia los comerciantes, minoristas, 

agro-procesadores o exportadores. Los diferentes métodos de cómo se puede hacer esto es 

mostrado por Cadilhon et al. 2005, Radhakrishnan 2004, Riveros/Santacoloma, 2004, Riveros 

/ Santacoloma / Suárez, 2005 y Pastor, 2007. 

La revisión de la literatura muestra que la gobernanza es básicamente investigada por las ca-

denas de valor de las exportaciones. Al igual que en el ejemplo empírico de la cadena de valor 

del café en los EE.UU, a menudo tiene poco poder de identificar el lado del productor (Mon-

tador / Kaplinsky, 2001, Humphrey / Schmitz, 2000). Este hallazgo puede ser transferido a las 

cadenas de valor nacionales, el caso está relacionado con el acceso a la información. 

Como Best et al (2004), han demostrado que el flujo de información a los agricultores en las 

zonas rurales con frecuencia es ineficiente, lo que reduce el poder de los productores. 

_________________________ 

10
 El término gobernanza se usa "para expresar que algunas empresas en la cadena ponen/ o hacen cumplir la 

parámetros bajo los cuales otros operan en la cadena. "(Humphrey/Schmitz, 2000, p. 2) 
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Para aumentar el poder de los agricultores es importante identificar los gatekeepers del cono-

cimiento, reducir su poder y aumentar la transferencia de conocimientos a los agricultores de 

pequeña escala (Laven, 2005).  

El poder también puede hacer referencia a las opciones en la cantidad de compra y venta que 

un agente se enfrenta en la cadena. El ejemplo de los agricultores de caña de azúcar de Uganda 

muestra como la existencia de pocos intermediarios y muchos agricultores pueden conducir a 

un desequilibrio de poder en favor de los intermediarios (Curtis et al., 2007, Fox/Vorley, 

2004).  

La influencia de los intermediarios en los precios en una cadena de valor reduce los precios 

pagados a los agricultores y frecuentemente aumentan los precios recibidos por los minoristas 

sin añadir ningún valor a los productos agrícolas como en la India. Ellos incrementaron los 

precios para los consumidores y bajaron los precios obtenidos por los agricultores (Srivastava, 

2010).  

Este desequilibrio de poder puede ser superado mediante la combinación de las actividades 

realizadas por un agente, ejemplo un agricultor, y es llamado upgrading funcional. Un ejemplo 

podría ser los agricultores que venden directamente a los consumidores en lugar de utilizar 

intermediarios y así agregan más valor a la cadena (Coles/Keane/Mitchell, 2009, Fromm, nd, 

Schmitz, 2004). 

Otra manera de reducir el poder de los intermediarios es presentado por Singh (2008). El reve-

la que la agricultura por contrato en la India puede ayudar a mejorar la integración vertical 

mediante la eliminación de actores de la cadena como los intermediarios. Otros estudios en el 

suministro de vegetales en Vietnam y Ghana confirman que el acortamiento de la cadena de 

valor y la creación de vínculos directos entre los agricultores y los consumidores pueden redu-

cir los costos y aumentar así los márgenes de los agentes de la cadena de valor (Dan-

so/Dreschel de 2003, Moustier/ThiTanLoc, nd). En Gambia juice pressers (planchadores) au-

mentaron sus ventas mediante la creación de vínculos directos con la cadena de valor del tu-

rismo a través de la mejora de su relación vertical con los clientes (Bah/Goodwin, 2003). Te-

niendo en cuenta estos hechos, la segunda hipótesis que se ha desarrollado, para ser investiga-

da en este capítulo es la siguiente.  

Hipótesis 1.2: Los agricultores de pequeña escala que han producido bananas/plátanos 

tradicionalmente podrían recibir precios más altos atraves de la venta directa al sector 

del turismo en lugar de utilizar los intermediarios.  
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3.4 Resultado y discusión  

Mapa de la cadena de valor de los bananos/plátano producidos tradicionalmente en Cos-

ta Rica.  

El mapa de la cadena de valor de los bananos/plátano producidos tradicionalmente en Costa 

Rica se ilustra en la figura 6. Se puede dividir en cuatro etapas: (a) la producción, (b) la acu-

mulación, (c) procesamiento y (d) consumo. Para cada una de estas etapas, se pueden identifi-

car los diferentes agentes clave que interactúan a fin de que los bananos/plátanos de los pro-

ductores en pequeña escala lleguen al mercado. En la figura 6 se destaca el flujo directo de 

banano/plátano desde el productor, a los puntos de venta hasta el consumidor directamente. 

  

Figura 6: Mapas de relación de la cadena de bananos/plátano producidos tradicionalmente en Costa Rica. 

Fuente: Ilustración propia de acuerdo a Escobedo (2010) 

 

Descripción y análisis de los eslabones de la cadena de valor  

Apoyo a los agentes  

Antes de describir los diferentes eslabones de la cadena de valor hay que mencionar que los 

agentes que apoyan a los agricultores de bananos/plátanos producidos tradicionalmente pre-
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sentan diferentes formas de organización; en Costa Rica existen organizaciones gubernamen-

tales, no gubernamentales y privadas, asociaciones y otras empresas, las cuales apoyan a los 

agricultores que producen bananos/plátanos tradicionalmente. Se pueden identificar cuatro 

diferentes niveles de apoyo: (a) asistencia técnica, (b) asistencia de mercado (c) la certifica-

ción orgánica y (d) asistencia financiera (Escobedo, 2010). Las instituciones más relevantes 

para los agricultores de Turrialba son: Banco Nacional (Banco Nacional de Costa Rica), 

Bioversity Internacional, el CATIE, CEDECO (Cooperación Educativa para el Desarrollo de 

Costa Rica), CNP (Consejo Nacional de Producción), MAOCO (Movimiento de Costa Rica de 

Agricultura Orgánica), MAG (Ministerio de Agricultura y Ganadería), PIMA (Programa Inte-

gral de Agricultura) y la UCR (Universidad de Costa Rica).
11

  

Producción  

La producción es el primer eslabón de la cadena de valor. El estudio de la cadena de valor se 

centra en los bananos/plátanos que son producidos tradicionalmente por los agricultores de 

pequeña escala. La Producción tradicional se refiere a la plantación de bananos/plátanos junto 

con el café, el cacao y/o árboles y otras plantas. La razón original de tener los bananos y pláta-

nos en este sistema es para dar sombra a las otras plantas (Brenes/Tapia/Vargas, 2009). Los 

agricultores tradicionales en los alrededores de Turrialba cultivan principalmente los bananos 

y plátanos con el café.  

Los agricultores tradicionales no necesariamente producen orgánicamente
12

. Algunos de los 

agricultores entrevistados (41%) dicen que todo o una parte de su producción es orgánica, pero 

la mayoría de ellos (59%) no producen orgánicamente (anexo 2.1.3). La certificación de ba-

nano orgánico en Turrialba se hace a través de APOT (Asociación de Agricultores Orgánicos 

de Turrialba), los cuales son usados para el vinagre de banano.  

El tamaño de las explotaciones certificadas por APOT
13

 corresponde a rangos entre 0.25 y 

20.0 hectáreas, con un promedio, 2.4 hectáreas (datos obtenidos de APOT)
13

. Las fincas con-

sultadas en la investigación muestran que la superficie total en hectáreas varía entre 1 y 60 con 

un promedio de 8,7 hectáreas (anexo 2.1.4). El área que se siembra con bananos /plátanos 

fluctúa entre 0,25 y 14 hectáreas (anexo 2.1.5).  

 

________________________ 
11

Vease  Glosario 
12

 La producción orgánica aquí es la falta de aplicación de agroquímicos sintéticos (Escobar, 2010). 
13

 Véase Glosario 
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La proporción de la superficie total", cultivada con banano/plátano varían, entre menos de un 

cuarto del total del área agrícola (anexo 2.1.6). Los agricultores cultivan entre 14 y 1.620 plan-

tas por hectárea (anexo 2.1.7). Estos hechos demuestran que no se pueden hacer conclusiones 

generales a cerca de la cantidad de bananos/plátanos que se producen por finca. Estas se dife-

rencian en el tamaño, el tratamiento y el mantenimiento de las plantas. Por tanto es difícil el 

cálculo de la cantidad promedio semanal que los agricultores producen así como los ingresos. 

De todos modos se hizo para obtener una idea aproximada acerca de las cifras. 

El volumen vendido por un agricultor por semana varía entre 1 y 10.000 bananos y plátanos de 

15 a 1.750 y el promedio de los bananos es 1520 y 343 plátanos por semana (incluye los plá-

tanos maduros y verdes) (desviaciones estándar 2781/516) (anexo 2.4.3).  

El precio que reciben los agricultores de Turrialba por un banano varía entre CRC 12 y 70 

(USD 0,02 a 0,14) (desviación estándar CRS 15/ 0,03 USD) y promedios de CRC 26  (USD 

0,05). El rango de precios para el plátano es de 40 a 150 (CRC 0,08 a 0,3 USD) (desviación 

estándar CRS 35/ 0,07 USD) y promedios de 100 CRC (USD 0,20) (Anexo 2.8).  

Un agricultor que vende un promedio de 1.520 bananos por semana y recibe un precio prome-

dio de CRC 26 podría ganar alrededor de CRC 39,520 (79 USD). Un agricultor de plátano en 

promedio podría recibir CRC 34.300 (68 USD) semanales.  

Para calcular el margen de los agricultores y por tanto sus ingresos, es necesario conocer sus 

costos. La encuesta mostró que la mayoría de los entrevistados (52%) no conocen sus costos 

en absoluto. Sólo el 17% pudo dar una cantidad específica y el 31% tenía alguna ideas sobre 

los mismos (anexo 2.1.8).  

Los resultados del estudio muestran que los costos no se pueden medir ni controlar. Para en-

contrar maneras de mejorar los ingresos de los agricultores y ponerlos en una mejor posición 

para negociar los precios de los banano/plátano es necesario que los agricultores tomen con-

ciencia de sus costos.  

Como es visto, no todos los agricultores tienen la capacidad de producir la cantidad promedio 

mencionada de banano/plátano y los costos no son aplicables. Por lo tanto es difícil de calcular 

los márgenes y los ingresos de los agricultores, razón por la cual se utilizan los precios como 

un posible indicador de renta de los agricultores. 
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Para identificar la cadena de valor de los agricultores se les pidió el nombre de sus principales 

compradores. Los resultados muestran que la mayoría de los agricultores de Turrialba (57%) 

trabajan con un intermediario y algunos (13%) con un intermediario de la empresa Hortifruti
14

. 

En el cuadro 4, se encuentra una visión general de todos los canales de distribución. La infor-

mación se completa con el precio promedio recibido y las cantidades vendidas en cada canal 

(anexo 2.5, 2.6, 2.7). 

*Múltiples respuestas fueron permitidas. El porcentaje se refiere a los agricultores que utilizan este canal divido 

entre todos los agricultores entrevistados. 

**/***  Cantidad / precio se miden en base a un solo banano/plátano, la cantidad dada se asume como si se  
venden cada semana. 

Tabla 4: Descripción de los canales de distribución que utilizan los agricultores actualmente. 

Fuente: Elaboración propia según el Anexo 2.5, 2.6, 2.7  

El cuadro 4, muestra que los banano/plátano se venden principalmente a los intermediarios o 

en un mercado (agrícola). Estos canales también ofrecen los precios más altos a los agriculto-

res son incluso más altos que el precio promedio. Los agricultores por lo tanto optimizan sus 

precios usando los canales con los precios de venta más altos posibles. 

 

 

___________________________ 

14
Ver glosario 
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Acopio  

Este eslabón de la cadena se refiere a las empresas privadas, las organizaciones asociativas y 

los intermediarios independientes, que recogen los banano/plátano y/o facilitan su comerciali-

zación en el mercado. Las principales empresas privadas que recogen y comercializan bana-

nos/plántanos tradicionales en el país son; Trobanex y Hortifruti. Trobanex, trabaja en el mer-

cado internacional y Hortifruti recoge banano/plátano directamente de los agricultores y los 

vende a los supermercados de la cadena estadounidense Wal-Mart (Pali, Hipermás, Mas x 

Menos, Maxi Bodega) (Escobedo, 2010, Chalmers et. al, 2006). Hortifruti también compra los 

bananos de los agricultores de los alrededores de Turrialba y les paga CRC 16 (USD 0,03) por 

un banano (anexo 2.6.5).  

Además de las empresas privadas hay siete principales organizaciones asociativas en el país. 

La mayoría de ellas están ubicados en la Costa Caribe y sólo una de ellas en Turrialba. Se lla-

ma ABOTAL (Asociación de agricultores productores de banano orgánico en Talamanca y 

Limón), ACAPRO (Asociación de Productores de Agricultura Ecológica), ALIANZA  (Alian-

za de Familias Produciendo Orgánicamente en Costa Rica), APPTA (Asociación de Pequeños 

Productores de Talamanca), ASOMATAMA, UCANEHÜ y APOT. Todas ellas comercializan 

banano orgánico/plátano producidos tradicionalmente. Sus principales compradores son 

Nestlé-Gerber, Florida Products, Trobanexo intermediarios individuales (Escobedo, 2010)
15

.  

De estas asociaciones, APOT es la única situada en la región de Turrialba. APOT trata de ex-

pandir la comercialización de productos agrícolas orgánicos a fin de mejorar los ingresos de 

las familias agrícolas en Turrialba. Se trabaja principalmente con café, pero también compra y 

certifica banano para procesamiento de vinagre de banano (Bell/Beuchet, 2009). En la actuali-

dad los intermediarios a partir de APOT recogen los bananos procedentes de los agricultores y 

pagan CRC 16 (USD 0,03) por cada banano (anexo 2.6.6)
16

.  

 

 

 

 

 

 

___________________ 
15 

Ver glosario 
16 

Ver glosario
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Los Intermediarios independientes son otro tipo de agente en el acopio. Son coleccionistas 

particulares o privados y no trabajan para una empresa o asociación. Estos agentes visitan fre-

cuentemente con sus vehículos a los agricultores para recoger su cosecha y en el caso de los 

intermediarios de la región de Turrialba, venden sus productos al por mayor en los mercados 

en San José o en CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento y Distribución de Alimen-

tos
17

. Los intermediarios individuales son muy importantes para los agricultores, el 57% ven-

den sus bananos y plátanos a través de ellos (anexo 2.5.4). Ellos compran los bananos/plátanos 

por racimos o kilos y pagan un precio promedio de CRC 33 (USD 0.06) por un banano y CRC 

101 (USD 0,20) por un plátano (Anexo 2.6.4). Los intermediarios de la región de Turrialba 

principalmente venden al por mayor a los mercados o a la Nestlé-Gerber.  

 

Procesamiento  

La etapa de "procesamiento" en la cadena de valor, se refiere a la conversión de bananos o 

plátanos en los diferentes productos que se utilizan para la alimentación. Los productos que se 

exportan principalmente, son el vinagre, el puré para los bebés, chips de plátano, jugos y pos-

tres. Los procesadores principales en el país para los bananos/plátanos producidos tradicio-

nalmente son Apiarios Tropicales SA, Productos de la Florida, Fructa CR SA, Nestlé, Gerber 

y Trobanex (Escobar, 2010)
18

. 

En la región de Turrialba la empresa más importante para el procesamiento del banano es 

APOT que comenzó con su producción de vinagre de banano en 2009. 

Una vez al mes un intermediario compras a APOT entre 100 a 1, 000 kilos de bananos (500 a 

5,000 bananos) de un productor y paga CRC 70 (CRC 14/US $ 0.03 cada banano) por kilo. El 

intermediario vende los bananos a CRC 80 (CDN 16/USD 0,03) por kilo para el procesador.  

 

 

Figura 7: mapa de la cadena de valor de vinagre de banano de APOT 

Fuente: Ilustración propia de acuerdo a las entrevistas realizadas 

 

 

 

____________________ 
17 

Ver glosario 
18 

ver glosario 
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Para la producción semanal, el procesador utiliza 700 kilos (es decir, 3.500 bananos), lo  que 

corresponde a 175 litros de vinagre. El luego, vende el vinagre a una envasadora de APOT en 

CRC 500 (1 dólar) por litro y reciben 10.000 CRC (USD 20) por el transporte de cada 1.000 

litros. El empacador pone el vinagre en botellas de medio litro y los vende en los mercados 

agrícolas en CCR 1000 cada uno (2 dólares). 

La cadena de valor del vinagre de banano de APOT, todavía está en proceso y no hay produc-

ción de forma frecuente por lo que no compran los bananos procedentes de los agricultores ya 

que mercados están desapareciendo. APOT está tratando de ampliar las exportaciones de vi-

nagre a Italia para aumentar su demanda. La búsqueda de mercados podría ayudar a garantizar 

una compra más frecuente a los agricultores.  

 

El acopio y el consumo  

Otro agente de la cadena es CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento y Distribución de 

Alimentos). Es parte del PIMA
19

 y fue fundada en 1981. Funciona como un mayorista y co-

mercializa los productos agrícolas en el país. Posteriormente vende los productos a los otros 

actores de la cadena como los supermercados, mercados agrícolas o mercados al por mayor. 

También publica un boletín semanal con los precios de los productos agrícolas, siendo una de 

sus principales funciones (PIMA, 2008 y 2004).  

 

Puntos de venta  

Como se mencionó anteriormente, existen dos mercados para los bananos o plátanos produci-

dos tradicionalmente como son el mercado nacional e internacional. Este estudio se centra en 

los mercados nacionales, los mercados internacionales no son tomados en cuenta. El consumi-

dor final en el mercado nacional está representado por los hoteles y restaurantes.  

Las investigaciones demuestran que las organizaciones turísticas utilizan principalmente cinco 

puntos de venta para comprar bananos o plátanos (anexo 3.3.2). Ellos compran a los mayoris-

tas o a los productores en  los mercados agrícolas (local), van a los supermercados, tiendas de 

verdulería o compran los bananos/plátanos de los intermediarios/productores que venden di-

rectamente en los restaurantes.  

 

__________________________ 

19 
Ver glosario 
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Los mercados mayoristas son utilizados por los intermediarios para vender bananos y plátanos 

a los consumidores que compran grandes cantidades. Los principales mercados de venta al por 

mayor en Costa Rica son Mercado Borbón, Mercado Central, Mercado de Alajuela, Mercado 

de Cartago, Mercado Avenida 10 (MAG, 2007). También hay pequeños mercados agrícolas, 

que fueron establecidos por el PNC para mejorar la comercialización directa entre consumido-

res y productores. El objetivo de estos mercados es ofrecer productos frescos a mejores pre-

cios y aumentar los ingresos de los pequeños productores a través de las ventas directas. El 

primero de estos mercados se estableció en 1974 en Turrialba y en la actualidad existen 79 

mercados agrícolas en todo el país (CNP, 2009 ab).  

Además de comprar los bananos y los plátanos tradicionales en el mercado, restaurantes u 

otros, los consumidores también pueden comprar en uno de los 170 supermercados de la cade-

na Wal-Mart (Pali, Hipermás, Mas x Menos, Maxi Bodega), que son abastecidos con las frutas 

y hortalizas por Hortifruti incluidos los bananos/plátano tradicionales (Escobedo, 2010).  

Las tiendas de verdulería son otra forma de tiendas que son propiedad privada y especializadas 

en frutas y verduras. Se encuentran en casi todas las ciudades pequeñas y son abastecidas por 

los agricultores o intermediarios. 

Más de la mitad de los restaurantes/hoteles compran bananos/plátanos directamente de los 

productores o intermediarios, que pasan por los hoteles y restaurantes. 

 

Consumidor  

El último eslabón de la cadena de valor en este estudio está representado por el sector turístico 

y en particular por hoteles y restaurantes que brindan alimentación a sus huéspedes. Para una 

fácil descripción de los  consumidores o los restaurantes (véase el capítulo 2).  

Los restaurantes
20

 en Costa Rica son heterogéneos. Varían mucho en su tamaño (desviación 

estándar 64), que se mide por su número de asientos (entre 12 y 300) (anexo 3.1.4). Por consi-

guiente, el volumen de banano/plátano que exigen los restaurantes varía mucho (desviación 

estándar para la cantidad de bananos es 171 y 234 para plátanos). Los consumidores compran 

cada semana entre 4 y 840 con un promedio 112 bananos
21

.  

 

_________________________ 

20
 Los datos sobre los atributos del hotel eran muy pequeños, por lo que no se menciona. Los datos se pueden 

encontrar en el anexo 3.1.4 
21

 Los Hoteles se incluyeron en los cálculos siguientes. 



 33 

El consumo de plátanos se divide en frutas maduras y verdes. En general, los consumidores 

compran más los plátanos verdes que maduros. Esto fue confirmado en el promedio de compra 

semanal (183 verdes/156 plátanos maduros). La diferencia tiene una explicación sencilla; los 

consumidores almacenan los plátano verdes en lugar de comprarlos ya maduros. Para una eva-

luación más fácil de los datos fue necesario conocer la cantidad media estimado de plátanos 

comprados por semana (234 plátanos) (desviación estándar de 386 plátanos) (anexo 3.7.1, 

3.6.13).  

El precio que pagan los consumidores por un banano difiere entre CRC 10 y 133 (USD 0,02 -

0,27) y las medias CRC 38 (USD 0,08) (desviación estándar de 27). Por un plátano se paga 

entre CRC 30 y 300 (USD 0,06 a 0,6) y en promedio CRC 124 (USD 0,25) (desviación están-

dar de 55) (anexo 3.6.13). 

Utilizando estas cifras, un agricultor en promedio podría ganar CRC 4,256 (USD 8,50) por la 

venta de bananos a los restaurantes y a la industria del turismo y con los plátanos 29.016 CRC 

(USD 58). La estimación de los ingresos para los plátanos, es mucho más alto.  

Para investigar si los agricultores del mercado nacional deberían participar en el sector turismo 

en comparación con otros mercados domésticos, se comparó el precio promedio de la industria 

del turismo y los precios que actualmente reciben los agricultores en los canales de distribu-

ción. Como se ha visto el precio promedio que reciben los agricultores en Turrialba de los 

canales de distribución es CRC 26 (USD 0,05) por un banano y CRC 100 (USD 0,20) por un 

plátano. El máximo que reciben actualmente por un banano es CRC 33 (USD 0,07) y por un 

plátano CRC 113 (USD 0,23) que es más bajos que el precio promedio que paga la industria 

del turismo (CRC 38/124, USD 0,08 / 0,25).  

Incluso cuando se observan los precios que el CPN (2010), publica para los mercados de todo 

el país y que se resumen en el cuadro 5, los precios que los agricultores podrían recibir de los 

bananos y plátanos en el sector turístico son más altos que en otros canales de distribución. 

 

Distribution channel 

 

Price for one banana 

in CRC (USD) 

Price for one plantain 

in CRC (USD) 

Agricultural market 25 (0.05) 118 (0.24) 

Farm 14 (0.03) 57 (0.11) 

CENADA 22 (0.04) 87 (0.17) 

Tabla 5: Precios pagados por los bananos/plátanos en los canal que comercializan en Costa Rica 

Fuente: Elaboración propia según la PNC, 2010a y el anexo 11 
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Este resultado confirma la hipótesis 1.1, que la integración de los pequeños productores de 

banano/plátano en la cadena de valor del turismo ofrece beneficios en forma de precios más 

altos en comparación con otros mercados nacionales. 

Como se mencionó anteriormente los restaurantes utilizan cinco canales principales de compra 

de bananos y plátanos. La Tabla 6 da un panorama general de la proporción de consumidores 

que utilizan cada canal. Además, muestra el precio promedio que pagan por bananos/plátanos,  

la cantidad media y el total comprado por canal (anexo 3.6.14, 3.7.5, 3.3.2). La Tabla 6, ayuda 

a identificar los principales canales de compra por parte de los consumidores. La mayoría de 

los restaurantes compran banano/plátano a un intermediario (49%) o de un productor (47%). 

Si los agricultores desean participar directamente en la cadena de valor del turismo tienen dos 

opciones. La primera es la venta de bananos/plátanos en los mercados de los restaurantes y la 

segunda es la entrega de banano/plátano directamente a los restaurantes. A partir de estas op-

ciones de entregar al restaurante ofrece los precios más altos y es lo que se recomienda. Este 

precio también es superior a los precios que reciben los agricultores actualmente de sus cana-

les de distribución comunes. Los agricultores de pequeña escala, podrían aumentar los precios 

de un banano en un 77% y un plátano en un 24% en la venta de banano/plátano entregando 

directamente a los restaurantes en lugar de utilizar sus canales de distribución originales. Estos 

hechos confirman la segunda hipótesis del estudio. 

Purchasing channel Product 

Share of all consum-

ers using this channel 

*  

Average quantity 

per channel ** 

Average price 

paid ***  

Producer on a farm Banana 
0% 

n/a n/a 

  Plantain n/a n/a 

Producer on agricultural market Banana 
12% 

63 33 

  Plantain 148 94 

Producer in hotel/restaurant Banana 
47% 

80 46 

  Plantain 107 124 

Intermediary in hotel/restaurant  Banana 
49% 

157 30 

  Plantain 344 128 

Intermediary in wholesale market Banana 
4% 

118 33 

  Plantain 1500 100 

Shop/ supermarket/ Banana 
18% 

64 36 

greengrocery store Plantain 44 133 

Al l channels Banana 
- 

112 38 

  Plantain 233 124 

*  Múltiples respuestas fueron permitidas. El porcentaje se refiere a los consumidores que utilizan este canal divi-

dido entre todos los consumidores entrevistados. 

**/***  Cantidad/precio se miden en base a un solo banano/plátano, y se toma como si se venden semanalmente. 

Tabla 6: Resumen de los restaurantes que compran y canales que utilizan actualmente. 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el anexo 3.7.5, 3.6.14, 3.3.2 
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3.5 Conclusiones  

 

Mapeo de la cadena de valor de los bananos/plátano producidos tradicionalmente en Costa 

Rica fue un éxito, ya que ayudó a entender el flujo de los bananos/plátanos tradicionales de los 

agricultores en pequeña escala para la industria del turismo. Además, se identificaron los cinco 

principales canales de distribución para los agricultores y cinco canales principales de compra 

para los consumidores, además de los precios medios pagados en cada uno de ellos.  

El análisis reveló que los agricultores puedan recibir precios más altos por la venta ba-

nano/plátano en la industria turística en comparación al uso de sus canales de distribución ac-

tuales. Al pasar por los hoteles y restaurantes los agricultores recibirían un precio más alto en 

comparación con otros canales de distribución. Esta forma de distribución de sus frutos reduce 

las interacciones de los agricultores con los intermediarios y así acortar la cadena. Esta obser-

vación confirma las dos hipótesis de este capítulo.  

Análisis posteriores revelaron que el comportamiento de compra de los banano/plátano y el 

punto de ventas utilizado por la industria del turismo se diferencia por regiones (anexo 4). Re-

gistros adicionales serán necesarios para encontrar los precios pagados y las cantidades com-

pradas en cada canal, y en cada región para confirmar las hipótesis para las diferentes regiones 

en el país.  

El estudio también ha revelado que los costos son importantes para el cálculo de los márgenes 

y los ingresos, pero no fueron incluidos ya que los agricultores no contaban con la información 

pertinente. Para un cálculo correcto y un mejor análisis de la integración de los agricultores en 

la cadena de valor es necesario tener en cuenta estos costos. En el capítulo 4, se inicia introdu-

ciendo el análisis de los costos de transacción para identificar los costos que aparecen a lo lar-

go de la cadena de valor de los bananos/plátanos producidos tradicionalmente para el sector 

turístico.  

La encuesta mostró que el tamaño y el cultivo de las plantaciones son diferentes por cada una 

de las finca. Existe el potencial para aumentar la productividad y por lo tanto es posible in-

crementar el volumen de ventas. No obstante, los agricultores necesitan apoyo para mejorar 

sus métodos de cultivo.  

Sin embargo, el tamaño de la muestra limita la generalización de los resultados por consi-

guiente una investigación adicional es necesaria para generalizar las conclusiones. La encuesta 
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se vio limitada por la estandarización de los bananos/cantidad de plátanos y los precios, por lo 

que las cifras deben considerarse como estimaciones aproximadas en lugar de cifras exactas.  

 

4 Evaluación de los costos de transacción entre los agricultores de   

bananos/plátanos producidos tradicionalmente y la industria 

del turismo en Costa Rica 
 

4.1 Introducción   

Hoy en día, hay cerca de 2.000 agricultores de bananos y plátanos en Costa Rica, la mayoría 

tienen bajos ingresos los que se deberían aumentar (Escobedo, 2010). Esto se puede hacer al 

mejorar el acceso al mercado lo que permitiría aumentar el crecimiento económico con base 

en la agricultura y los ingresos rurales (Delgado/Kirsten/Makhura, 2001 as cited in Jag-

we/Machethe/Ouma, 2010). 

Los vínculos entre el sector agrícola nacional y el sector turístico podría aumentar la creciente 

demanda de productos agrícolas nacionales (Cattanrinich de 2001, McBain, 2007). Costa Rica 

en turismo está clasificado como el país 43 en todo el mundo en términos relativos, significa 

una importante contribución a la economía nacional (WTTC, 2010). Su influencia en la eco-

nomía del país es grande, por consiguiente el potencial de los vínculos con el sector agrícola, 

como el banano y el plátano son altos. En el Capítulo 3, se puso de manifiesto que los vínculos 

directos con la industria turística aumentaron los precios que los agricultores reciben por sus 

bananos/plátanos. 

Para un mejor posicionamiento e integración en la cadena hacia el sector del turismo es nece-

sario superar el acceso a los mercados pobres y aumentar la competitividad de los agricultores. 

Por lo tanto, hay que tener en cuenta que para que un producto llegue al consumidor, se llevan 

a cabo varias transacciones. Cualquiera de ellos implica un costo, que son"... los costos que 

afectan un intercambio" llamados costos de transacción (Castro/Consoli/Lopes, sf, p. 4). Cuan-

to más altos sean, es menos probable que una transacción se produzca ya que influyen en el 

acceso a los mercados y la competitividad de los actores de la cadena.  

El objetivo de esta sección es indicar qué tipos de costos se producen en las transacciones en 

la cadena de valor en el caso de hoteles y restaurantes que consumen bananos/plátanos. Ade-

más, muestra cómo los costos de transacción afectan la participación de los agricultores a pe-
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queña escala en la cadena de valor del turismo y las posibles opciones como se pueden reducir 

estos costos. 

Esta sección está estructurada de la siguiente manera; en la primera parte se resume la recopi-

lación de datos y métodos de análisis, continúa con una revisión de la literatura acerca de los 

costos de transacción y las estrategias para superarlos. Después se presentan y discuten los 

resultados empíricos sobre los costos de transacción de la cadena de valor de los bana-

nos/plátano producidos tradicionalmente. El capítulo cierra con las conclusiones y recomenda-

ciones.  

 

4.2 Métodos de recolección y análisis de datos  

En este capítulo, se han empleado las fuentes primarias y secundarias para recopilar la infor-

mación. Las fuentes secundarias fueron utilizadas para obtener información teórica y empírico 

y sirvió para poner el estudio en su enfoque apropiado. Con el fin de obtener información pri-

maria se llevaron a cabo 29 entrevistas con los agricultores y 51 consumidores en forma de 

hoteles y restaurantes
22

. Todas las entrevistas fueron realizadas por el autor.  

Para la identificación de los costos de transacción a lo largo de la cadena de valor del ba-

nano/plátanos producidos tradicionalmente se diseñó un cuestionario para identificar los pa-

trones de la demanda relativa a las operaciones de la industria turística. 

El cuestionario contiene preguntas acerca de las diferentes categorías de costos de transacción, 

que fueron identificados por Minten, Reardon and Vandeplas (2009), como son; información, 

negociación, ejecución, búsqueda y otros costos sobre externalidades. Dichas preguntas se 

complementan con preguntas sobre los costos de información, la negociación y el transporte 

que se han encontrado en varios estudios (Boughanmi/Habib/Zaibet, 2005, Cas-

tro/Consoli/Lopes, n.d., Gabre-Madhin, 2001, Janvry/Key/Sadoulet, 2000, Lu, 2006, Maltso-

glou/Tanyeri-Abur, 2005, Minten/Randrianarison/Swinnen, 2005, Rudenko, 2008).  

 

 

 

_______________________ 
22

 En el siguiente el restaurante término se utiliza para describir los hoteles y restaurantes. 

Los resultados de los análisis de costos de transacción de todos los consumidores se compararon con las respues-

tas de los agricultores encontradas en el estudio con productores, ya que la identificación de posibles costos de 

transacción tiene efectos sobre los agricultores de pequeña escala al momento de participar en la cadena de valor 

del turismo.  
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Todas estas preguntas fueron analizadas mediante estadística descriptiva y frecuencia de análi-

sis con el software estándar estadístico SPSS según Brosius (2007). Los costos de transacción 

para los restaurantes se examinaron en primer lugar para todos los entrevistados y además se 

agruparon por regiones de estudio.  

 

4.3 Revisión de literatura 

Después que una cadena de valor es mapeada es necesario determinar los factores que influyen 

en la asignación de actividades a lo largo de una cadena. Estos determinan la participación de 

los actores en ella y ayudan a comprender mejor la participación de los actores de la cadena. 

Las razones por la que los agricultores se integran con éxito en los mercados nacionales difie-

ren en la literatura. En algunos estudios se encuentra como relevante el acceso a los recursos 

claves para los agricultores (Berdegué/ Hernández/Reardon, 2007, Ettlie/Sethuramam de 2002, 

Jagwe/Machethe/ Ouma, 2010, Temu/ Temu/Winter-Nelson, 2005). Otros se refieren a los 

costos de transacción como la principal influencia en la participación en un mercado (Nuppe-

nau/Woldie, 2009).  

Los literatura trata a los costos de transacción como una forma de barreras de entrada
23

 que 

influyen en la eficacia de la participación, la generación de ingresos y la frecuencia en las ac-

tividades de compra y venta (Faße/Grote/Winter, 2009). Estas barreras pueden proteger a los 

competidores de una cadena y así aumentar las ganancias de quienes participan en ella (Coles/ 

Keane/Mitchell, 2009).  

Los costos de transacción son diferentes para cada canal que oferta y por lo tanto afectan la 

selección del canal, esto fue demostrado por Hobbs (1996), a través de los procesadores de 

carne de vacuno del Reino Unido. La identificación de los costos de transacción, es relevante 

si los agricultores desean participar en un nuevo mercado. Un nuevo mercado nacional de pro-

ductos agrícolas podría ser la industria del turismo en un país, como se han demostrado en 

estudios de caso en Gambia y en el Caribe (Catarinich de 2001, Faal / Mitchell, 2008). Esto 

lleva a introducir de la primera hipótesis en esta sección. 

 

 

_________________ 

23
 Una barrera de entrada es "un impedimento que hace que sea más difícil  para una empresa entrar en un merca-

do" (OCDE, 2005, p.9) 
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Hipótesis 4.1: La compra de banano/plátano por los consumidores del sector turismo 

se ve influida por los costos de transacción.  

 

Las diferentes categorías de los costos de transacción influencian la participación de los agri-

cultores de pequeña escala en una cadena de valor. Una de las categorías importantes son los 

costos de transporte. Estos se aplican cuando los agricultores tienen que superar grandes dis-

tancias geográficas hacia un mercado, por consiguientes los costos son más altos cuanto mayor 

sea la distancia. Otro indicador de los altos costos son los caminos en malas condiciones o 

cuando los agricultores no poseen medios de transporte propios. Ambos escenarios son típicos 

en los países en desarrollo. Otro factor que eleva los costos de transporte es la inadecuada 

forma de transportar o empacado, lo cual daña los productos (Delgado/Nicholson/Staal, 1996, 

Faße /Grote/winter 2009, Jagwe/Machethe/Ouma, 2010, Janvry/Aplicaciones/Sadoulet, 2000, 

Lu, 2006, Omamo, 1998). Sin embargo, Maltso-Glou y Tanyeri-Abur (2005) encontraron dis-

ponibilidad de los productores de papa en el Perú a ir a mercados lejanos para ver si obtenían 

precios lo suficiente altos como para compensar los mayores costos de transporte. Este resul-

tado induce a la siguiente hipótesis.  

Hipótesis 4.2: La venta de bananos/plátanos a los consumidores en mercados distantes, 

tales como las zonas turísticas, los mayores precios de venta son lucrativos para los 

agricultores en pequeña escala.  

Otras formas de costos de transacción son los costos de negociación y seguimiento. Los costos 

de negociación se producen cuando los socios se juntan para negociar el precio, cantidad, cali-

dad o aspectos de otra índole. Estos son altos si la negociación lleva mucho tiempo.  

Si los socios comerciales supervisan el cumplimiento de los acuerdos realizados esto conduce 

a costos de monitoreo. Los estudios empíricos muestran que los contratos previamente acor-

dados, los precios predeterminados o las relaciones de venta a largo plazo crean confianza en 

el socio comercial y por lo tanto reduce los costos de seguimiento y negociación (Delgado / 

Nicholson / Staal, 1996, Lu, 2006, Maltsoglou / Tanyeri-Abur, 2005, Nuppenau / Woldie, 

2009).  

Los costos de ejecución son otra categoría de costos de transacción. Los estudios que se lleva-

ron a cabo en los países en desarrollo han demostrado que los agricultores frecuentemente se 

vieron obligados a recordar a su comprador en varias ocasiones a pagarles. Por otra parte los 
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consumidores frecuentemente tienen que cumplirles a los vendedores las características acor-

dadas o condiciones de un producto. Una relación comercial a largo plazo o la firma de acuer-

dos han demostrado ser buenos métodos para reducir los costos (Gabre-Madhin de 2001, 

Maltsoglou / Tanyeri-Abur, 2005, Nuppenau/Woldie, 2009).  

Otras categorías de costos de transacción son los costos de información y búsqueda. Los ven-

dedores y compradores en los países menos desarrollados frecuentemente se componen de un 

mercado transparente y la información sobre precios o incluso no tienen acceso a ellos. Las 

razones en los países en desarrollo son comúnmente el bajo nivel educativo, el mercado o la 

estructura de comunicación. Otra forma que aumentan los costos de información es un 

desacuerdo sobre la calidad. Si esto se combina con el deseo de cambio de los socios comer-

ciales, esto, también eleva los costos de búsqueda (Castro/Consoli/Lopes, nd, Gabre-Madhin, 

1999; Goetz, 1992, Lu, 2006, Maltsoglou / Tanyeri-Abur, 2005, Nuppenau / Woldie, 2009).  

Como se observa, los costos de transacción pueden afectar a los agricultores a pequeña escala 

de diferentes maneras. En el caso de productores que desean o ya participan en el sector turís-

tico nos lleva a otra hipótesis.  

Hipótesis 4: Los costos de transacción que ocurren por la demanda de bananos/ plá-

tanos por parte de los consumidores del sector turismo, afectan la participación de los 

productores de pequeña escala en la cadena de valor. 

 

Diferentes estrategias se pueden utilizar para capacitar a los agricultores de pequeña escala 

para cambiar las formas de su participación en la cadena de valor. Estas "estrategias de mejo-

ra" ofrecen a los agricultores la capacidad de actualización en las actividades de  mejora y me-

jorar su competitividad (Kaplinsky, 2000a, capítulo 3.3). Existen diferentes estrategias de me-

joras, algunas son mencionadas en el contexto de los costos de transacción. La coordinación 

horizontal y vertical asi como la "rehabilitación" en un entorno propicio (Co-

les/Keane/Mitchell, 2009). La aplicación de uno o más de estas estrategias podrían traer un 

nuevo conjunto de costos de transacción, que no serán parte de este estudio (Bus-solo/Whalley, 

2003).  

La coordinación horizontal se refiere a la promoción de la acción colectiva entre los agriculto-

res en forma de asociaciones de agricultores. Algunos estudios presentan las siguientes venta-

jas de las asociaciones: mejoran el flujo de conocimientos e intercambio de información que 
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reducen los costos de búsqueda de información. También pueden proporcionar la confianza en 

el comerciante y por lo tanto reducir la negociación, ejecución o costos de monitoreo. Los 

costos de transporte son más bajos si el transporte se coordina con otros agricultores (Delga-

do/Nicholson/Staal, 1996, Jagwe/Machethe/Ouma, 2010, Janvry/Key/Sadoulet, 2000, Maltso-

glou/Tanyeri-Abur, 2005).  

La coordinación vertical, se refiere al desarrollo de las relaciones entre los agricultores y otros 

actores de la cadena. La forma más común es el establecimiento de contratos entre los agentes 

como lo han hecho las cadenas de supermercados y los agricultores en América Latina. Otra 

forma es la agricultura por contrato como se ve en la República Dominicana. Los contratos 

frecuentemente reducen la búsqueda de información, negociación, seguimiento y los costes de 

ejecución (Berdegué/Reardon, 2002, Bussolo/Whalley, 2003, Raynolds, 2002, Reardon/ 

Swinnen, 2004, Singh, 2008).  

La tercera estrategia es "la mejora de un entorno propicio" se refiere a los cambios en las polí-

ticas, leyes, instituciones y asociaciones de apoyo que crean un mejor campo de juego para los 

agricultores de pequeña escala para ser más competitivos. Otras maneras son las inversiones 

públicas o la provisión de bienes públicos como la educación, el transporte, la comunicación y 

la infraestructura de mercado (Bussolo/Whalley, de 2003, Chung, 2004, 

Khwaja/Meijer/Pingali, 2005, Omamo de 1998, Walker, 2001). 
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4.4 Resultados y discusión  

Para analizar los costos de transacción, el primer paso es la definición de los agentes a lo largo 

de una cadena de valor entre los cuales tienen lugar operaciones relevantes. Este estudio se 

centra en la venta de los bananos/plátanos producidos tradicionalmente por los pequeños agri-

cultores para la industria del turismo.  

En el capítulo 3, se encontró que los agricultores mejoran los precios de sus bananos/plátanos 

cuando los venden directamente en los restaurantes. Los costos de transacción, por lo tanto son 

el enfoque a investigar en ese canal.  

Costos de transporte  

Los restaurantes no tienen claros de los costos, ya que en la encuesta no se pudieron especifi-

car los costos de transporte, incluso ni cuándo van a los supermercados, los mercados agríco-

las o comprar al por mayor. La cuantificación de los costos no parece ser común, pero es im-

portante en términos de optimización de ingresos. Por lo tanto, es necesario crear conciencia 

acerca de los costos.  

Como los costos de transporte no pudieron ser identificados por los restaurantes en términos 

monetarios, se midieron tomando en cuenta la distancia al mercado, considerando el tiempo 

necesario para ir al mercado y el tiempo necesario para comprar los bananos/plátanos en el 

mercado. Cuanto más alto sean estos costos es más fácil para los agricultores de persuadir a 

los restaurantes de la compra de bananos/plátanos directamente de ellos en sus establecimien-

tos y evitar estos costos. 

Los consumidores suelen ir a los mercados, ubicados entre 200 metros y 100 km de sus restau-

rantes. Las distancias medias son de 15,8 kilómetros, con una desviación estándar de 32 km. 

Se necesitan entre 3 minutos a 3 horas y un promedio de 71 minutos (desviación estándar de 

78 minutos). El tiempo que necesitan los consumidores en diferentes mercados, está entre 10 

minutos y 5 horas y un promedio de 96 minutos (90 minutos desviación estándar). Las cifras 

indican que los consumidores utilizan mercados cercanos y lejanos para comprar bana-

nos/plátanos. Ninguna conclusión general se puede hacer si los restaurantes enfrentan altos 

costos por ir a los mercados considerando que las desviaciones estándar son altos (anexo 3.4).  

Los caminos hacia las regiones turísticas de Costa Rica se encuentran en buenas condiciones 

en comparación con otros países en desarrollo y por consiguiente no impide a los agricultores 

llegar a ellos. Sin embargo, la investigación reveló que la mayoría de los agricultores de Tu-
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rrialba que trabajan con intermediaros (anexo 2.5), visitan las fincas para comprar y recoger 

los bananos/plátanos y transportarlos a los mercados. Los intermediarios les facilitan a los 

agricultores  que no poseen vehículos (adecuados) vender sus bananos/plátanos. Los interme-

diarios reducen las ganancias de los agricultores mediante el pago de precios inferiores a los 

que pagan los restaurantes en comparación si los agricultores venden los banano/plátano direc-

tamente a ellos (capítulo 3). Los agricultores necesitan por tanto, independizarse y establecer 

sistemas propios de transporte por ejemplo, medios de transporte compartido. Es necesaria una 

asociación de productores que pueda ayudar con su establecimiento.  

La encuesta indicó que los conocimientos de los agricultores acerca de los costos de los bana-

nos/plátanos es pobre (capítulo 3). Para que el trabajo sea rentable tienen que aprender a calcu-

lar los precios finales, considerando sus costos, tales como los costos de transporte. Aprender 

a calcular los ingresos y los márgenes mediante la inclusión de los costos podría lograrse por 

medio de talleres.  

Esto es aún más importante si los agricultores quieren vender a la industria del turismo, y no 

incluyen la entrega de los bananos/plátanos, en los precios (propias investigaciones); entonces, 

los costos tienen que ser incluidos en el precio del banano/plátano por parte de los agricultores.  

Para ver si los agricultores de Turrialba pueden vender sus bananos/plátanos en el área del 

turismo se han hecho los siguientes cálculos: el precio promedio de los bananos/plátanos que 

los agricultores reciben al vender directamente a los restaurantes y el precio promedio de todos 

los canales de comercialización pagados por los restaurantes fueron calculados para cada zona 

de estudio. Seguidamente, se calcularon los costos promedio de transporte de un banano y 

plátanos para cada región. En el anexo 10, se pueden encontrar una tabla con todos los cálcu-

los. Los resultados se presentan en el cuadro 7.  

El cuadro 7, revela que los costos de transporte son relativamente bajos para los agricultores al 

vender bananos/plátanos en las regiones turísticas, por lo que los precios no se ven afectados 

negativamente. Por consiguiente en la investigación sobre los costos sería necesario precisar el 

margen exacto. La tabla indica, además, que cuando se reducen los costos de transporte, los 

precios que los agricultores reciben al vender a las diferentes regiones seguirán siendo supe-

riores a los que los agricultores ganan actualmente
24

.  

 

__________________________ 

24
 Los agricultores reciben actualmente CRC 26/100 (US $ 0.05/0.20) por un banano y plátanos (capítulo 3). 
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La situación es un poco diferente cuando miramos a los agricultores obtener precios si entre-

gan directamente en los restaurantes en las zonas turísticas. Los precios que los agricultores 

pueden ganar al vender los bananos a los restaurantes de la Región Arenal y los plátanos a los 

restaurantes en el Valle Central serán más bajo que el precio que reciben en sus actuales cana-

les de distribución. Así, que existen áreas que no vale la pena la entrega de banano/plátano 

directamente a los restaurantes. Esta observación tiene que ser tomada con cautela, ya que el 

tamaño de la muestra por región y canal es muy pequeño y el precio promedio se basa solo en 

algunas entrevistas. Sin embargo, el resultado global es que la venta en las regiones turísticas 

podrían beneficiar a los agricultores.  

 

Transport from  

Turrialba to  

Distance  

in km 

Transport 

costs */**  
Product 

Price all over the 

region minus 

transport costs ** 

Price  

if farmers sell  

directly to restaurant 

minus transport 

costs ** 

Arenal Region 220 3 (0.01) Banana 27 (0.05) 16 (0.03) 

      Plantain 106 (0.05) 108 (0.21) 

Caribbean Coast 340 5 (0.01) Banana 65 (0.13) 72 (0.14) 

      Plantain 118 (0.24) 128 (0.25) 

Central Valley 60 1 (0) Banana 29 (0.06) 34 (0.06) 

      Plantain 119 (0.24) 77 (0.15) 

Pacific Coast 235 3 (0.01) Banana 28 (0.06) 31 (0.06) 

   Plantain 133 (0.27) 145 (0.29) 
* un kilómetro en un camión con 26.000 kg (= 130.000 banano / dedos plátano) los valores de CRC 1768 (3,54 

USD), resultando en CRC 0,0136 es el costo de transporte de un banano / plátano por km (propias investigacio-

nes).  

** Los precios / costos son cantidades promedio de un banano y plátanos en CCR (USD) 

Tabla 7: Resumen de los precios y los costos de transporte de los bananos/plátanos por regiones 

turísticas. 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo con el anexo 4 y 10. 

Si los restaurantes prefieren comprar banano/plátano sólo de los agricultores cercanos al hotel 

no sería posible para los agricultores de otras regiones entrar en el mercado. A tal efecto, a los 

restaurantes se le pidieron las distancias desde donde sus principales vendedores traen los ba-

nanos/plátanos al restaurante. La figura 8 muestra que la mayoría de los vendedores no viajan 

mucho desde las zonas de producción de los bananos/plátanos hasta el hotel. La mayor parte 

de los frutos procedentes de zonas están a 20 km de los restaurantes. Esto plantea la pregunta 

de si es importante para los consumidores que los bananos/plátanos se cultiven en la misma 

región. Para el 43% de los consumidores es muy importante y para otro 43% no es importante 

en absoluto. El 14% estaban indecisos (anexo 3.8.6). Teniendo en cuenta estos resultados no 
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se puede hacer ninguna aseveración de importancia con relación al origen de donde se com-

pran los bananas/plántanos por parte de los restaurantes. 

 

 

Figura 8: Distancia en kilómetros que los vendedores viajan hasta los compradores 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo con el anexo 3.5.3 

 

Negociación, supervisión y gastos de ejecución  

 

Los costos de la negociación o regateo, se producen durante una transacción, dicha negocia-

ción comprende los precios, la calidad, la cantidad u otros atributos del producto. Los costos 

de supervisión y ejecución aparecen después de la transacción para hacer cumplir el control de 

los acuerdos hechos o el flujo de pago.  

Los costos de negociación son altos si los socios comerciales en la negociación por el precio 

cada vez que tratamos son diferentes. Por lo tanto, un precio fijo indica bajos costos. Tres 

cuartas partes de todos los consumidores platearon que el precio dado por el vendedor es más 

o menos fijo. Sólo una cuarta parte dijo que hay que negociar el precio cada vez. El restante 2% 

no dio respuesta a la pregunta (anexo 3.6.12). Los precios de los productos agrícolas son pu-

blicados por el gobierno y tanto los vendedores como los compradores frecuentemente se ri-

gen por dichos precios. La negociación en general no es común en Costa Rica y por lo tanto 

los costos de negociación son bajos.  

 

 

58%26%

16%

0.5-20 Km

21-70 Km

71-210 Km
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Esta observación es confirmada por los consumidores que responden a la pregunta abierta 

"¿De qué depende el precio?
25

" Una tercera parte de los restaurantes, dijeron que toman el 

precio determinado por el agricultor, sin negociación. Aproximadamente el 20% menciona el 

precio de mercado, el 14% dijo que depende de la cantidad y el 4% en la calidad. Otros facto-

res que influyen en el precio fueron; el productor/vendedor, la estación del año, la producción, 

los precios publicados en Internet o periódico, el clima y la cosecha. El 12% no sabía de qué 

puede depender el precio (anexo 3.6).  

Los bajos costos de negociación ahorrarán tiempo a los agricultores. En lo que respecta a la no 

negociación de los precios hace que sea más fácil para los agricultores participar en la cadena 

de valor, ya que no tienen la competencia de precios.  

Si los consumidores compran bananos/plátanos, ellos se esperaran una calidad específica. Los 

conflictos en la calidad pueden ocasionar un retardo en el comercio y dar lugar a negociacio-

nes de alto nivel, y la información también es mayor y los costos de búsqueda, si los consumi-

dores deciden cambiar su vendedor, también será mayor.  

La investigación mostró que en la mayoría de los restaurantes, la calidad comprada no varía en 

absoluto (53%) o poco (35%). Sólo el 12% dice que hay mucha diferencia (anexo 3.8.2). Por 

lo tanto los consumidores están acostumbrados a la calidad constante lo que da como resultado 

un baja negociación, bajos costos de búsqueda de información para los socios comerciales. 

Para mantener el bajo nivel de costo, los agricultores deben de mantener una calidad.  

La calidad también debe satisfacer a los consumidores y por lo tanto debe ser buena o muy 

buena. Todos los consumidores encuentran la calidad de sus banano/plátano como muy buena 

(51%) o buena (49%) (anexo 3.8.1). De lo contrario los restaurantes tendrían que negociar 

para mejorar la calidad o incluso cambiar el vendedor. Si los agricultores quieren vender sus 

bananos/plátanos al sector del turismo y ser competitivos tienen que proporcionar una calidad 

similar o mejor que los bananos o plátanos existentes. Se necesita más investigación para en-

contrar aspectos relevantes para que los agricultores puedan ofrecer calidad. 

Cuando compran banano/plátano, los restaurantes quieren estar seguros que los agricultores 

cumplan los acuerdos que hicieron a cerca de calidad. Una manera fácil de probar si los acuer-

dos representan bajos costos de supervisión. Los restaurantes inspeccionan la calidad del ba-

nano/plátano con mirarlos, probarlo o asegurarlo por contrato.  

______________________ 
25

 múltiples respuestas fueron permitidas. 



 47 

La Inspección de la calidad solo con mirar el producto es la que lleva menos tiempo y por lo 

tanto representa  menores costos de supervisión. Esta es la forma más común de control de 

calidad para el 92% de los consumidores.  

Sólo el 13% utiliza el sabor de los bananos/ plátanos para descubrir su calidad y ninguno se 

asegura atraves del contrato
26

 (anexo 3.8.4, 3.8.5). Por consiguiente, los costos de monitoreo 

de la calidad son bajos y fácil de superar para los agricultores. Los agricultores también se les 

facilitan mantener estos bajos costos ya que pueden ofrecer pruebas de calidad por la aparien-

cia de los bananos/plátanos.  

La confianza en los compradores es importante ya que puede reducir los costos de negociación, 

supervisión y ejecución. En este estudio una larga relación
27

 vendedor-comprador indica la 

responsabilidad y la confianza. El establecimiento de una relación estable puede asegurar aún 

más el flujo de ingresos constante, reducir la búsqueda de socios comerciales y la necesidad de 

información. Por lo que reduce la información y los costos de búsqueda.  

Existe una larga relación entre los vendedores y la industria del turismo. El 65% de todos los 

consumidores tiene de trabajar entre seis meses y cinco años con su vendedor y el otro 18% 

entre seis y dieciocho años. Sólo el 18% se encuentra en una relación que dura menos de me-

dio año (anexo 3.8.13). El tiempo promedio que un consumidor trabaja con sus vendedores es 

de 4 años (desviación estándar de 4 años) (anexo 3.8.12). Estas relaciones a largo plazo repre-

sentan menores costos de transacción para los vendedores y compradores en la relación, pero 

que hacen que sea difícil para algunos como los vendedores como los agricultores al establecer 

nuevas relaciones con los restaurantes. 

Siempre que se tenga que retener el pago puede dar lugar a altos gastos de ejecución y también 

reducir la liquidez de los agricultores. En este sentido, los agricultores prefieren recibir su di-

nero en efectivo tan pronto como sea posible. La mayoría de los agricultores (91%) en la en-

cuesta están acostumbrados a recibir dinero en efectivo y sólo el 9% dan crédito (anexo 2.4.2).  

Como se ha visto, este método ofrece ventajas para los agricultores que desean mantener la 

venta a la industria del turismo. Como el 77% de todos los restaurantes paga en efectivo, los 

gastos de ejecución de los agricultores serían bajos. 

_____________________________ 

26
 Los consumidores fueron capaces de nombrar más de una categoría para asegurar la calidad. 

27
 Una relación a largo plazo entre el vendedor y el comprador también podría indicar que los compradores se 

pierda alternativa, los vendedores por lo siempre utilizan el mismo. En las entrevistas quedó claro que varios 

vendedores existentes en la región, de modo que una larga relación no era vista como un indicador de la falta 

alternativas de los vendedores. 
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El 14% de todos los consumidores pagan con cheques, el 6% recibe crédito del vendedor, el 2% 

de los consumidores paga por adelantado y 2% paga  por transferencias bancarias (anexo 

3.8.9). La oferta de crédito puede resultar en altos costos de aplicación para los productores ya 

que tienen que garantizar el pago. De otra manera, este es un servicio que puede beneficiar a la 

relación vendedor-comprador. Las encuestas revelaron que aunque la mayoría de los consumi-

dores pagan en efectivo, el 73% de ellos dicen que también ofrece la posibilidad de crédito y 

el 65% de todos los consumidores considera como importante esta posibilidad (anexo 3.8.10, 

3.8.11). Si los agricultores quieren vender con éxito en el sector turístico también tendrán que 

ofrecer crédito a sus clientes. Por ende, podría tener que establecer algunas reservas financiera 

en caso que los clientes no pueden pagar de inmediato, lo que podría ser más fácil facilitado 

con la ayuda de las cooperaciones de los agricultores.  

 

Costos de búsqueda de información 

Los costos de información incluyen todos los costos que están relacionados con la búsqueda 

de información sobre el mercado y la búsqueda de un comprador. La falta de información y 

conocimiento pueden conducir a altos costos de transacción y por lo tanto más difícil de pro-

mover la coordinación y la cooperación vertical (Rudenko 2008). 

Los productores y los consumidores enfrentan costos de información y de búsqueda antes de 

una operación, para evitar suposiciones sobre los precios que van a recibir o pagar, la calidad y 

la cantidad que recibirán o tiene que ofrecer, tales como él tiempo, los puntos de venta y los 

comerciantes que compran o vender sus productos.  

La información puede ayudar a los agricultores o los consumidores a comparar los precios que 

reciben o pagan en cada canal de distribución. Los precios incorrectos representan costos para 

los agricultores y consumidores/as que por error podrían elegir un mercado con un me-

nor/mayor precio y por lo tanto perder posibles ingresos.  

Los costos de información de los precios del banano/plátano son bajos, ya que se publican en 

Internet y en el periódico. En Costa Rica el acceso a Internet está muy extendido y la tasa de 

alfabetización de adultos es alta (96%) (Banco Mundial, 2010). En consecuencia, la obtención 

y comparación de precios es fácil para los consumidores y los agricultores.  

Otra forma de costos de información es la incertidumbre de los precios. Estos costos están 

relacionados con los costos de negociación y pueden surgir cuando los dos socios comerciales 

no están seguros del precio que finalmente va a recibir o pagar. Si el precio se fija antes de la 
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transacción esta incertidumbre se restringe de forma considerable de igual manera los costos 

también. Como se percibió, en la sección anterior los compradores no negociaban el precio 

que le otorgaban sus vendedores, puede ser visto como algo más o menos fijo y así reducían 

los costos de información.  

Los costos de búsqueda pueden ocurrir si los agricultores o los consumidores buscan un socio 

comercial. Estos son altos si se hace difícil encontrar un socio en quien se pueda confiar. Co-

mo ya se mencionó puede una relación a largo plazo representar la confianza en los socios 

comerciales y reducir la necesidad de buscar un nuevo socio. Como hemos visto anteriormente, 

la relación comprador-vendedor es de largo plazo e indica confianza entre los consumidores y 

los vendedores de banano o plátano y por lo tanto buscan bajar los costos de información.  

Otro indicador de bajos costos de búsqueda son los consumidores que compran siempre al 

mismo vendedor. En la industria del turismo alrededor del 70% de los consumidores siempre 

compran bananos/plátanos del mismo vendedor, lo que se representa bajos costos de búsqueda. 

El 30% que no siempre utilizan el mismo vendedor dio diferentes razones por las que cambian 

los vendedores. Tabla 8 resume esto (anexo 3.3.3.1).  

Reasons, why restaurants do not always buy from the same seller Ratio * 

If a seller passes by the restaurant and we need bananas/plantains we buy from them 10% 

We buy from the seller which offers the best prices 6% 

We buy from any seller who passes by as none of the seller has permanent dates when it sells bana-

nas/plantains 4% 

We do not have a contract with any of the sellers 4% 

In case we run out of bananas/plantains we go to the next (super)market 4% 

Other reasons 2% 

*  El porcentaje representa el número de entrevistados que dieron esta información dividida entre todas las entre-

vistas realizadas. 

Tabla 8: Motivos por los que los restaurantes no compran siempre al mismo vendedor  

Fuente: Elaboración propia de acuerdo al anexo 3.3.3.1  

 

Como es difícil intervenir en una relación estable agricultor-vendedor-comprador tiene que 

contemplarse la posibilidad que se pueda llegar a entrar en contacto con restaurantes y estable-

cer su propia relación con los compradores. Los resultados demuestran que los vendedores no 

tienen fechas específicas al pasar por los restaurantes y los consumidores compran a cualquier 

vendedor que pase por el restaurante. Si los agricultores disponen de fechas para visitar los 

restaurantes podría crear la confiabilidad y aumentar así sus ventas.  

Los consumidores pueden reducir aún más sus costos de búsqueda mediante la compra de to-

das sus frutas y verduras de un vendedor. Por consiguiente, los costos de los consumidores del 
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sector turismo son bajos frente a la búsqueda ya que la mayoría de ellos (84%) trabajan con un 

vendedor, que ofrece frutas y verduras además de los bananos/plátano (anexo 3.3.2). Los agri-

cultores de Turrialba, normalmente ofrecen sólo banano/plátano por lo que podrían enfrentar 

dificultades en la venta de sus productos en los restaurantes. Para superar este obstáculo, algo 

que podría ayudar a los agricultores es vender otras frutas y hortalizas.  

El estudio realizado revela que la mayoría de los restaurantes encuestados (57%), no compran 

los bananos/plátano directamente de los agricultores, mientras que el 43% de todos los restau-

rantes los adquieren de los productores (anexo 3.3.4). Con el fin de descubrir la causa por la 

cual los consumidores no trabajan directamente con los agricultores, se les pidió dar sus razo-

nes
28

. En el cuadro 9, se presenta un resumen de las respuestas que se pudieron encontrar. 

Mirando de cerca los resultados de las principales razones dadas por los restaurantes, la mayo-

ría están relacionadas con los costos de búsqueda (anexo 3.3.4).  

Reasons, why restaurants do not buy directly from farmers Ratio * 

Farmers do not visit the restaurant 36% 

It is more comfortable to buy from sellers offering various products 32% 

There are no farmers in the nearby region 18% 

The farmers do not offer the quantity I need 18% 

I am satisfied with the price offered by my current seller 14% 

I am satisfied with the quality offered by my current seller 14% 

I have a long-term relationship with my seller 9% 

Other reasons 5% 

*  El porcentaje representa el número de entrevistados que dieron esta declaración dividida entre todas las entre-

vistas realizadas. 

Tabla 9: Razones ofrecidas por los restaurantes por las cuales no compran directamente a los 

agricultores  

Fuente: Elaboración propia según el Anexo 3.3.4  

 

La razón principal por la que los restaurantes no trabajan con los agricultores es porque estos 

no visitan los restaurantes. Además, los agricultores no están presentes en todas las regiones 

turísticas, mientras que los intermediarios son los que trabajan con los restaurantes.  

A pesar de que la cantidad y la calidad son las razones, por las cuales los restaurantes no traba-

jan directamente con los agricultores, estas son menos relevantes para los restaurantes debido 

a que los agricultores no proporcionan bananos/plátanos directamente a ellos. 

________________________________ 

28
 Los entrevistados se les preguntó en una pregunta abierta las razones por las que no siempre trabajar con el 

mismo vendedor. Algunos dieron más de una explicación. 



 51 

Los agricultores pueden vender fácilmente al sector del turismo con sólo que visiten los res-

taurantes.  

Como ya se mencionó, una constante es la calidad ofrecida por los agricultores lo que puede 

reducir los costos de información y de búsqueda. También se ha demostrado que la calidad de 

los bananos/plátanos comprados por los restaurantes es constante, en consecuencia la búsque-

da y los costos de información para los consumidores son bajos. Si los restaurantes no cam-

bian sus vendedores, y los agricultores no pierden sus compradores, no tienen que buscar nue-

vos socios comerciales. Una calidad constante, también puede reducir el costo de la búsqueda 

y los agricultores tendrían que mantener constancia en la calidad.  

Cuando los compradores necesitan obtener la cantidad banano/plátano necesarias de sus ven-

dedores, tan pronto como sea posible, de lo contrario buscarán otro proveedor. En el caso de 

que un vendedor no pueda entregar, los costos de búsqueda suben para los consumidores, ya 

que buscará un nuevo vendedor y los vendedores podrían perder un cliente.  

Más de la mitad de los restaurantes compran bananos y plátanos dos o tres veces a la semana. 

Un tercio compra una vez por semana y sólo unos pocos casi todos los días o dos o tres veces 

al mes (anexo 3.3.1). Los vendedores, que entregan los bananos/plátano a los restaurantes, 

parece que se han adaptado a las necesidades de los clientes, un 65% de los restaurantes son 

visitados dos o tres veces a la semana. Sólo en el 13% de los casos el vendedor pasa casi diario 

y alrededor del 20% cada dos semanas o una vez por semana. (Anexo 3.5.2).  

Para ser competitivos, los agricultores tienen que adaptarse a la frecuencia de compra y venta 

a los consumidores y a otros proveedores, además de proporcionar el volumen requerido de 

frutas. En la actualidad casi el 40% de todos los agricultores venden sus frutos cada 8 días y 

otro 40% cada 15 días. El resto de los agricultores vende con menor frecuencia (anexo 2.4.1). 

A pesar de que los vendedores se ajusten a la frecuencia de compra también tienen que asegu-

rarse que los restaurantes reciban la cantidad que demandan. Un restaurante compra 112 a 

234
29

 bananos/plátanos por semana y un agricultor de pequeña escala proveen en promedio 

1,520 bananas/ 343plátanos
30

 (anexo 3.7.1, 2.4.3). Una mejor organización y coordinación 

entre los agricultores con el tiempo y la cantidad cosechada podría contribuir a mejorar la 

competitividad y aumentar, la frecuencia de venta de los agricultores.  

  __________________________ 

29
Desviación Standard: 171 bananos/386 plátanos 

30
Desviación Standard: 2781 bananos/516 plátanos, véase el capítulo 3 
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4.5 Conclusiones  

Como se muestra, la compra de banano/plátano por parte de los restaurantes está influenciada 

por los diferentes costos de transacción en forma de transporte, negociación, supervisión, eje-

cución, los costos de búsqueda y los costos de información. Estos costos afectan la participa-

ción de los agricultores de banano/plátano en pequeña escala en la cadena de valor del turismo, 

lo que confirma la hipótesis 4.1 y 4.3. 

Además se demostró, que la venta de banano/plátano a la industria del turismo en áreas fun-

damentalmente lejos de su área de producción puede ser lucrativa para los agricultores de Tu-

rrialba. Incluso cuando los precios se redujeron por los costos de transporte, los precios que el 

agricultor puede recibir en las regiones turísticas son aún más altos que las ganancias que ac-

tualmente tienen los agricultores. En el caso de que los agricultores vendan los frutos directa-

mente a los  restaurantes no es rentable en todas las regiones. Mirando este resultado, la hipó-

tesis 4.2 sólo se pudo ser confirmada con algunas restricciones.  

Algunas formas de reducir los costos de transacción para los agricultores ya han sido señala-

das y ahora serán completadas. Una de las maneras, son las asociaciones de agricultores de los 

mismos o diferentes productos agrícolas. Las asociaciones tienen el potencial para reducir los 

costos de transporte, negociación, ejecución, seguimiento, y búsqueda de información. En la 

actualidad sólo el 10% de todos los restaurantes compran banano/plátano de las asociaciones 

de agricultores, lo que demuestra que todavía están poco representadas y con necesidades de 

apoyo para desarrollarse (anexo 3.8.8).  

Otra forma de reducir los costos de transacción es el establecimiento de contratos, lo que pue-

de crear la confianza entre los socios comerciales y reducir así los costos de transacción. Ac-

tualmente el 14% de los restaurantes entrevistados cuentan con contratos de comprador-

vendedor. El contrato podría ayudar a los agricultores a crear una demanda estable de sus fru-

tos (anexo 3.8.7).  

Además de ayudar a crear asociaciones o contratos de apoyo a las instituciones también deben 

mejorar la infraestructura para ayudar a los agricultores de pequeña escala a convertirse en 

más competitivos. Impartir talleres educativos a los agricultores, la organización de reuniones 

para juntar a los agricultores y  crear contactos entre los agricultores y los restaurantes podría 

ser un buen comienzo, ya que los costos de transacción de los agricultores y los consumidores 

están localizados específicamente y son constantemente cambiantes (anexo 4). Por consiguien-

te las intervención serán un desafío para incluir a todos los  interesados 
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Como se ha señalado, la principal limitante del estudio es su pequeño tamaño muestral. Por lo 

que las conclusiones deben tomarse con cautela. Además fue difícil la identificación y cuanti-

ficación de los costos de transacción, ya que la mayoría de los consumidores no los recuerdan. 

Investigaciones adicionales podrían ayudar a superar estas limitaciones.  

5 Análisis del comportamiento de los consumidores de bananos/plátanos 

por parte de la industria del turismo en Costa Rica 

 

5.1 Introducción  

El turismo tiene el potencial de mejorar los ingresos de las personas que trabajan en el sector 

agrícola, ya que puede estimular el desarrollo agrícola local a través de encadenamientos hacia 

atrás que permita a los agricultores locales el suministro de alimentos que la industria turística 

necesita (Ashely, 2006; Faal/Mitchell, 2008, Henshall/Torres, 2004, Schoen, 2008).  

El turismo desempeña un papel importante en la economía de Costa Rica. Más de dos millones 

de turistas visitaron el país en 2008 (ICDT, 2008). Estos turistas se les debe suministrar ali-

mentos y bebidas por lo que la demanda de bananos y plátanos en hoteles y restaurantes son 

ingredientes típicos en la cocina costarricense. Incluso se informó que el banano es el favorito 

y más consumido de las frutas locales en los hogares (PIMA, 2004). La industria del turismo 

representa, un posible comprador de banano y plátano de los agricultores de pequeña escala.  

Si los agricultores desean aumentar su venta al sector del turismo, deben cumplir con las ex-

pectativas de la industria que tienen con los bananos y plátanos. El objetivo general de este 

estudio es identificar los factores que pueden describir y predecir el comportamiento de los 

consumidores de la industria turística. El estudio tiene como objetivo en particular, encontrar 

los factores que podrían aumentar los ingresos de los agricultores con la promesa de vender 

una mayor cantidad o aumento de precios por sus productos. Como la mayoría de las pequeñas 

explotaciones agrícolas utilizan métodos tradicionales de producción para cultivar diferentes 

variedades de bananos/plátanos, el estudio pretende investigar si existe demanda de estas va-

riedades tradicionales y en qué medida los consumidores estarían dispuestos a pagar por ellos. 

La estructura de este capítulo se describe a continuación;  después de la introducción, se resu-

me la obtención de datos y los métodos de análisis. Se procedió con la revisión de literatura 

sobre las pautas de la demanda de las fruta fresca como son los bananos/plántanos. Esta parte 

es seguida por la presentación y discusión de los resultados del estudio empírico sobre el com-
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portamiento de los consumidores del sector turístico con respecto a los bananos y plátanos. Se 

concluye con un resumen y las perspectivas para futuras investigaciones.  

 

5.2 Métodos de recolección y análisis de datos  

Las fuentes primarias y secundarias que se han empleado para encontrar la información se 

presenta en el siguiente capítulo. Las fuentes secundarias fueron utilizadas para obtener infor-

mación de antecedentes teóricos y empíricos para poner el estudio en su enfoque adecuado. 

Para obtener la información de la fuente primaria se llevaron a cabo 51 entrevistas con los 

consumidores, de las cuales 4 se realizaron con hoteles y 47 con restaurantes. Como la canti-

dad de entrevistas con los hoteles fue pequeño (véase el capítulo 2) en todos los acápites se 

hará referencia a los restaurantes o los consumidores. Si una diferenciación entre ambas insti-

tuciones es necesaria se indicará. Todas las entrevistas fueron realizadas por el autor.  

Las regiones turísticas y sus establecimientos están repartidas por toda Costa Rica. Algunas de 

las áreas son más populares entre los turistas extranjeros que otras: Estas regiones turísticas 

principales fueron escogidos para las entrevistas: se realizaron 7 entrevistas en la Región de 

Arenal, 14 en la Costa Caribe, 15 en la Zona Central y otros 15 en la Costa del Pacífico.  

Como se ha visto, el tamaño de la muestra por región es pequeña, pero también las regiones 

son pequeñas, por lo que la muestra puede ser vista como una buena representación de los 

restaurantes de las regiones turísticas. Sin embargo, tiene que tenerse en cuenta cuando se mi-

ren en los resultados y, en particular cuando se comparan las distintas regiones.  

Para explicar y predecir, el comportamiento del consumidor respecto a un mismo producto es 

necesario un analisis (Trommsdorf, 2004). El comportamiento del consumidor es el "estudio 

individual... y los procesos que utilizan para seleccionar los productos...... para satisfacer las 

necesidades y los impactos"... estos productos y procesos... "la poseen los consumidores..." 

(Perner, 2010, s.f). Para explorar el comportamiento de los consumidores de bananos/plátanos 

en la industria del turismo en Costa Rica, las entrevistas realizadas con los hoteles y restauran-

tes fueron analizadas con la ayuda de los diferentes métodos de análisis de datos.  

Estos fueron en particular: estadística descriptiva, ANOVA de una vía, la frecuencia, corres-

pondiente a cluster y análisis discriminante. Estas fueron aplicadas con la ayuda del software 

SPSS y el programa de Microsoft Office Excel.  
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5.3 Revisión de literatura 

Para los agricultores, que desean vender sus productos a un nuevo mercado, es necesario iden-

tificar y analizar la demanda en dicho mercado.  

La elección de los productos está influenciada por sus atributos, como es el agregado de varias 

características y componentes de un producto (Juvancic/Kuhar, sf). El futuro desempeño de 

los agricultores de banano y plátano depende de la capacidad de comprender y satisfacer las 

expectativas de los consumidores con los atributos de la fruta para mantener y aumentar el 

consumo de sus productos (Kiri-ganai research et al, s.f.). 

Para identificar cuales atributos de los bananos/plátanos son relevantes para su demanda, se 

revisó la literatura de marketing. La selección de la literatura sobre estos temas es limitada. 

Los estudios destacaron los siguientes atributos de los bananos/plátanos como relevante para 

su demanda; la variedad, la forma, el tamaño, la madurez, la apariencia de la cáscara, la pulpa, 

la textura, el color de la pulpa y el sabor (Araya de 2008, Baars/Riediger, nd, Hofman/Johnson, 

2004). Las preferencias de estas características por parte del consumidor son diferentes. Para 

entender mejor las necesidades de los compradores puede ser útil agrupar con respecto a las 

preferencias de producto que lleva a la hipótesis:  

Hipótesis 5.1: Los consumidores prefieren las diferentes características de banano y 

plátano, tales como la variedad, el gusto, la madurez (color de la cáscara), el espesor, 

la longitud, manchas en la piel y su textura. Los consumidores pueden ser organizados 

en grupos de acuerdo a las preferencias del producto.  

Además de los atributos del producto encontrados en la revisión de la literatura sobre la de-

manda de productos frescos, también se identificaron los diferentes aspectos socio-

demográficos como factores que influyen en el comportamiento de los consumidores. Se en-

contró la demanda en función de los ingresos, del género, el tamaño de la familia, la educación 

y la situación laboral de los clientes (Abate/Peterson, 2005, Haghiri/Hobbs/McNamara, 2009, 

Hughes, 1996). Puede suponerse que las condiciones socio-demográficas de las personas que 

están a cargo de comprar los bananos/plátanos son relevantes en el comportamiento de los 

consumidores de banano/plátano.  

La revisión de la literatura indicó además que la demanda de la industria turística para los pro-

ductos nacionales y en particular para los productos agrícolas depende de la persona a cargo 
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de la compra, el tipo de turistas, el alojamiento con respecto a la propiedad, el tamaño y clase; 

la madurez de la industria turística y la promoción de la cocina local en el sector (Hens-

chall/Torres, 2004, PPT, sf).  

En el caso de participar los agricultores en nuevos mercados por lo general su éxito se asocia a 

una generación de mayores ingresos (Grosh, 1994; Humphrey et al, 2004). Sin embargo, es 

importante cumplir con el patrón de la demanda que se asocian a un mayor precio o la canti-

dad de su producto. Teniendo en cuenta la influencia posible en la demanda de bananos y plá-

tanos de la industria turística las siguientes hipótesis serán investigadas.  

Hipótesis 5.2: los grupos de población de consumidores, se distinguen por la preferen-

cia de los atributos de los bananos/plátano, muestran diferencias significativas en el 

precio promedio pagado por los bananos/plátano o el período de revisión promedio 

perseguido de cantidad de banano/plátano.  

Hipótesis 5.3: los grupos de población de los consumidores, se distinguen por su con-

dición socio-demográficas o las características de los restaurantes, muestran diferen-

cias significativas en el precio promedio pagado por los plátanos/plátano o la canti-

dad promedio de compra de bananos/plátanos.  

La demanda de productos orgánicos está creciendo en todo el mundo por lo que en Costa Rica, 

esto se explica frecuentemente por el hecho de que los consumidores están cada vez más preo-

cupados de la contribución de los alimentos con la salud y la influencia en la sostenibilidad del 

medio ambiente (Aguirre, 2007 y 2009, Foro Emaus, 1998). Un estudio sobre el comporta-

miento del consumo de los plátanos en Australia confirma que la salud y el valor  nutricional 

son importantes para la demanda de los bananos (investigación-Kiri Ganai et al n.d).  

Además de los aspectos mencionados por los consumidores también comienzan a considerarse 

los aspectos sociales en la compra del producto. Una de ellas es el apoyo a la industria nacio-

nal mediante la compra de bienes producidos localmente. Además del aspecto de ayudar a los 

agricultores locales, los consumidores encuentran los productos agrícolas de producción local 

que ofrece una mejor calidad, sabor, nutrición, frescura, y los costos de producción son más 

bajos (Pintor, 2007, Bruhn et al, 1992). En Costa Rica los bananos de pequeña escala y agri-

cultores de plátano producen frecuentemente en una forma tradicional asociado con la siembra 

de café, cacao, otras plantas y/o árboles. Este sistema tiene la ventaja que requiere menos in-
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sumos en forma de productos químicos debido a una mejor nutrición en el suelo. En conse-

cuencia, se han reconocido como los métodos de producción a usar para proteger el medio 

ambiente que también son mejores para la salud de los agricultores y los consumidores. El 

supuesto en este estudio es que los consumidores prefieren comprar las variedades tradiciona-

les de los bananos/ plátanos tradicionales conscientes de estos efectos. 

Hipótesis 5.4: Los consumidores están conscientes de las ventajas de los ba-

nano/plátano producidos tradicionalmente con respecto a su entorno ecológico y so-

cial, la salud, el sabor y la seguridad alimentaria en comparación con otros ba-

nano/plátano y en consecuencia comprar los banano/plátano producidos tradicional-

mente.  

Con el fin de permanecer o convertirse en más exitosos y competitivos, los agricultores nece-

sitan buscar precio, producto, comercialización, distribución o estrategias de servicio para di-

ferenciarse de los demás (Linemann/Stanton, 1991). Para diferenciarse debe ser incrementado 

los productos frescos y la variedad de productos. Esto se puede hacer a través de un nuevo 

formato de envase, o marcas (Hingley/Lindgreen/Sodano, 2008).  

Una forma común de diferenciar frutas o vegetales, de los demás es ofrecer las diferentes es-

pecies de una fruta. Esto puede aumentar la cantidad vendida de un producto tal como se 

muestra en el ejemplo de los supermercados en el Reino Unido (Dolan/Humphrey, 2000). Otro 

método es distinguirse de los productos frescos por el tratamiento del producto. Las formas 

más comunes mencionadas en la literatura son la producción ecológica o el comercio justo, o 

el cumplimiento de las normas de calidad. Para crear una mayor fiabilidad y una mejor identi-

ficación es a menudo introducida una marca (Barrett, 1996, CTA/ECDPM, 2009, Do-

lan/Humphrey, 2000, Flemming, 2005, Pick, s.f, Wirthgen, 2005). La creación de confianza en 

la certificación es importante ya que en la literatura revisada se ha encontrado que este es el 

principal obstáculo para la disposición a pagar un sobreprecio por el producto que se ha certi-

ficado (Huang/Misra/Ott, 1991, Liu, 2008). La implementación de un sistema de trazabilidad 

es una forma de mejorar la confianza (GS1, sf). Sin embargo, Kilcher y Zundel (2007) señalan 

que la mayoría de los consumidores de los países en desarrollo no están dispuestos a pagar por 

las marcas, ya que a menudo no pueden pagar el sobreprecio. Este estado ha dado lugar al 

desarrollo de la última hipótesis en este capítulo.  
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Hipótesis 5.5: Los consumidores no están dispuestos a pagar más por los ba-

nano/plátano producidos tradicionalmente que por los  banano/plátano "estándar". 

Los consumidores Prefieren una certificación para una mejor identificación de los ba-

nanos/plátanos producidos tradicionalmente.  

 

5.4 Resultados y discusión  

 

Observaciones del sector turístico en Costa Rica, encontró que casi todos los restaurantes, que 

ofrecen alimentos y bebidas, también utilizan los bananos/plátanos en su cocina. Los utilizan 

para preparar diferentes comidas y/o bebidas para sus huéspedes (cuadro 10).  

 

B
a

n
a

n
a
s
**

 Drinks 70% 

P
la

n
ta

in
s
**

 Fried ripe plantain ("maduros fritos") 79% 

Desserts 48% Fried unripe plantain ("patacones") 61% 

Fruit salad 43% Side order in traditional dish "casado" * 21% 

Fruit plates 28% In soup 14% 

Buffett/breakfast 25% As chips 9% 

Decoration 3% With cheese 9% 

    Dessert 9% 

* Ordenes típicas son plátanos que se fríen maduros y verdes. 

**  La tasa se calcula dividiendo el número de restaurantes que utilizan esta forma de preparar los bananos (pláta-

nos) entre todos los restaurantes que compran bananos (plátanos). Fueron permitidas varias respuestas. 

Tabla 10: Diferentes formas en que los restaurantes ofrecen los bananos y plátanos a sus clientes. 

Fuente: Elaboración propia de acuerdo al anexo 3.15 y 3.16  

La encuesta reveló que casi todos los restaurantes usan plátanos o bananos o ambos. Sólo una 

entrevista con un restaurante tuvo que ser descartada ya que no hizo uso de ninguno de los 

frutos en lo absoluto. Esta observación pone de manifiesto la demanda existente de bananos y 

plátanos en los restaurantes. A excepción de un 22%, todos los entrevistados compran bananos 

y el 16% compran plátanos (anexo 3.9, 3.12). A pesar de que la diferencia es pequeña los res-

taurantes compran más plátanos que bananos.  

En las encuestas a los agricultores a pequeña escala en Turrialba se encuentró que el 93% de 

los agricultores cultivan bananas y el 69% plátanos, por lo que se demuestra que la plantación 

de bananos es más común (anexo 2.2.1, 2.3.1). Si los agricultores desean adaptarse mejor a la 

demanda de la industria turística, deberían centrarse más en la producción de plátano.  

Los restaurantes pagan un promedio de 38 CRC (USD 0,08) por un banano y el CRC 124 

(USD 0,25) por un plátano. Ellos también compran en promedio 112 bananos y 234 plátanos 

por semana. Los precios y las cantidades que los agricultores pueden recibir al vender a la 
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industria del turismo son mayores por los bananos que por los plátanos. Las plantaciones de 

bananos podrían tener una influencia positiva más que en los plátanos en los ingresos de los 

agricultores. Para confirmar esta hipótesis sería necesario investigar los diferentes costos de 

producción que enfrentan los agricultores en cada fruta.  

Si compran una mayor cantidad, los consumidores pueden esperar un descuento por cantidad 

por parte de su vendedor. En el caso de los agricultores que venden banano/plátano esto podría 

reducir los ingresos que obtienen. El análisis de correlación reveló que la cantidad y el precio 

de bananos/plántanos no están (significativamente) correlacionadas (anexo 7.4). Por lo tanto, 

parece que no cabe esperar que los restaurantes reciban un descuento por cantidad.  

El comportamiento del consumidor es complejo. Pueden depender de diferentes factores tales 

como: características socio demográficas de los compradores en los restaurantes, las caracte-

rísticas de los restaurantes o su comportamiento de compra, tales como los atributos de los 

bananos/plántanos. En esta parte se analizará si estos aspectos influyen en el comportamiento 

de los restaurantes en la forma de pagar diferentes precios o la compra de diferentes cantida-

des de bananos/plántanos.  

 

Características socio-demográficas de los entrevistados  

Las características socio-demográficas pueden influir en el comportamiento de los consumido-

res. Sólo los entrevistados que actualmente estaban a cargo de la compra de bananos y pláta-

nos fueron seleccionados para analizar la influencia de factores socio-demográficos. Se hizo 

un ANOVA para probar la hipótesis acerca de los aspectos socio-demográficos como el géne-

ro, la nacionalidad, la educación, la profesión y la edad de los entrevistados: En la población 

de todos los grupos de género pagan en promedio el mismo precio y compran en promedio la 

misma cantidad de banano/plátano. Ninguna de estas hipótesis ha podido ser desvirtuada de 

manera significativa (anexo 5). La investigación encontró que las mujeres en promedio com-

pran menos bananas y plátanos que los hombres. Ellas también pagan precios más bajos para 

las frutas que los hombres (anexo 5.1). Los resultados también revelaron que el propósito per-

seguido es que la cantidad promedio de bananos y plátanos es menor para los norteamericanos 

o europeos que para los costarricenses u otros ciudadanos de América Latina (anexo 8.2). Este 

hallazgo puede explicarse por el hecho de que la costumbre de consumir bananos/plátanos 

difiere en todo el mundo. En Centroamérica y Sur América en general usan más bananos y 

plátanos que los norteamericanos o europeos. Esos están más familiarizados con el uso de ba-
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nanos/plántanos. Por ello se recomienda que los agricultores consideren la nacionalidad de los 

compradores cuando se desee establecer una relación comprador-vendedor. Además, se cons-

tató que la cantidad de bananos/plátanos es mayor en el caso de las compra de los chefs con 

otras profesiones (anexo 5.4). 

 

Características de los restaurantes consumidores 

En la encuesta los restaurantes se caracterizan por su tamaño (representado por el número de 

asientos que ofrecen), las clases de precio (representado por el promedio de colones por una 

comida) y la región donde se encuentra el restaurante.  

El análisis de correlación encontró que las cantidades de plátanos y bananos son más altas a 

medida que los restaurantes tienen más espacios. Se demostró además que el precio más alto 

pagado por una comida es más alto que el precio promedio pagado por los bananos. Ninguna 

relación fue encontrada por el precio de los plátanos (anexo 6.1). A pesar de que en ambos 

casos no se encontró correlaciones significativas, los resultados muestran que los productores 

podrían obtener precios altos que los pagados por los restaurantes al vender más cantidad de 

bananos y plátanos a mayor tamaño a los restaurantes.  

Para la prueba de si los precios y las cantidades de bananos/plátanos difieran de una región a 

otra, se realizó un análisis de varianza con la siguiente hipótesis: la población de todos los 

grupos de restaurantes de cada región, se caracterizan por pagar en promedio el mismo precio 

y comprar en promedio la misma cantidad de bananos/plántanos. El ANOVA de una vía no 

desaprueba la hipótesis de manera significativa a pesar de que los precios medios y las canti-

dades en las regiones son diferentes. El mayor precio de los bananos se puede obtener en el 

Caribe y los plátanos en la Costa del Pacífico. El Valle Central es la región de compra más 

alto, la cantidad promedio semanal de bananos y plátanos adquirido (anexo 6.2, CNP, 2010a 

en el anexo 11). En la investigación anterior sobre este tema se recomienda como la venta en 

las regiones lejanas implica costos de transporte que tienen que ser compensados por los ma-

yores precios (capítulo 4.4).  

 

Comportamiento de los consumidores de los restaurantes 

La mayoría de los hoteles y restaurantes compran bananos/plátanos dos o tres veces a la sema-

na. Un ejemplo de la frecuencia de compra se presenta en la figura 9. Frecuentemente más 

compradores pueden tener acuerdos especiales con su vendedor y pagar menos por los bana-
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nos/plátanos. Sin embargo el análisis de varianza, no mostró diferencias significativas en el 

precio promedio entre los grupos de consumidores que compran con distinta frecuencia (anexo 

7.1). 

 

Figura 9: Frecuencia de compra de banano/plátano 

Fuente: Ilustración propio de acuerdo con el anexo 7.1 

 

Los bananos/plátanos, que consumen los restaurantes, son cultivados en regiones de todo el 

país. La mitad de los restaurantes consumen bananos/plátanos que son traídos desde una dis-

tancia entre 0,5 a 30 km. Un cuarto compran los bananos/plátanos a una distancia de alrededor 

de entre 31 a 70 km y otro cuarto a una distancia de 71-210 km (anexo 3.5.3). Las frutas pro-

cedentes de las regiones cercanas a los consumidores podrían ser más frescas y sabrosas, ya 

que pueden ser cosechados poco antes de venderse. Las distancias más cortas también pueden 

reducir la posibilidad de daños por transporte y por lo tanto influir en la conducta de los res-

taurantes. Por otro lado las distancias más grandes aumentan el costo del producto y por lo 

tanto el precio.  

Los consumidores se agruparon según las distancias de donde traen sus bananos/plátanos. Es-

tos grupos fueron analizados para averiguar si ofrecen a diferentes precios promedios o com-

pran diferentes cantidades de banano/plátano. Los resultados muestran que los precios de los 

bananos son más altos y son más bajos para los plátanos dependiendo de la región de produc-

ción donde se compra. A largas distancia se reduce el precio pagado por los bananos y se eleva 

el de los plátanos.  

8%

55%

31%

6%

Nearly every day

2 - 3 times a week

Once a week

2 - 3 times a month
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Los consumidores valoran los bananos procedentes de una zona más cercana en comparación 

con los plátanos. Las razones deben ser investigadas, pero se puede suponer que un transporte 

de larga distancia perjudica a los bananos/plátanos. Sin embargo, se puede concluir que para 

los agricultores que venden a mercados lejanos, se recomienda vender plátanos en lugar de los 

bananos. Esta recomendación puede ser sustentada en el hecho de que la distancia ya no influ-

ye en la cantidad comprada de bananos, pero aumenta la cantidad de plátanos (anexo 7.2). Los 

resultados no se encontraron significativos por la ANOVA de una vía.  

En el caso de los vendedores y los compradores que tienen una relación a largo plazo, los 

clientes son conscientes de la calidad que van a recibir. Esto puede garantizar que los agricul-

tores prevean la cantidad que se vende, que a su vez puede influir en los precios que pagan los 

consumidores. No existe correlación (significativa) entre la duración de la relación y los pre-

cios. La distancia vendedor-comprador- no influye en el precio (anexo 7.3).  

Los atributos del producto  

Calidad  

La calidad de los productos se menciona a menudo para influir en el comportamiento de los 

consumidores. Una mayor calidad esta frecuentemente vinculada a los precios más altos o más 

cantidad. 51% de todos los consumidores de la industria turística compran calidad muy buena 

y el 49% compran buena calidad. Nadie compra mala calidad (anexo 3.8.1). El análisis reveló 

que los precios medios y restaurantes pagan las cantidades de bananos/plátanos de muy buena 

calidad que cada vez son sorprendente inferiores a los de buena calidad. Sin embargo, las dife-

rencias en los precios y cantidades no se han demostrado importancia mediante un ANOVA 

(Anexo 8.1). Para identificar la diferencia entre la calidad buena y muy buena, es necesario 

definir las características relevantes para la calidad. Una indicación está dada por los consumi-

dores. La mayoría de ellos (92%) se convence de la calidad mirando a los bananos/plátanos. 

Por lo tanto los aspectos de calidad están destinados a ser visible a la apariencia de los frutos 

(anexo 3.8.4).  
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Variedades 

En lugar de sólo sembrar una variedad de banano/plátano como lo hacen principalmente las 

empresas transnacionales en sus plantaciones de monocultivo, los pequeños agricultores culti-

van diferentes variedades de banano/plátano. La encuesta mostró que los agricultores a pesar 

de que el 74%
31

 de todos los productores de banano cultivan la variedad Gros Michel, también 

plantan otras variedades de banano como el Congo (48%), Coco (26%), Lacatan (15%), FHIA 

y Dátil (11%), El Grande y Cavendish (4%). En cuanto a los plátanos se cultivan principal-

mente las variedades de plátano Curraré (60%) y Enano (50%), pero también otros (10.5%): 

Guineo, Williamson, Dominica (o), Rosado, Quinientos, Planta de los Indios y Arton (anexo 

2.2, 2.3).  

Si los restaurantes prefieren elegir entre una buena variedad de banano/plátano, la diversidad 

de las variedades de plantas que los agricultores de pequeña escala manejan podrían ser sus 

ventajas al momento de la venta. Sin embargo, sólo el 24% de todos los entrevistados compran 

diferentes variedades de bananos. La proporción es aún menor para los compradores de plá-

tano (16%) (anexo 3.17.1, 3.17.3).   

El 78% de los bananos y el 84% de los compradores de plátano no indicaron las diferentes 

variedades. El conocimiento de las variedades de banano es mejor que el plátano, pero sigue 

siendo pobre (anexo 3.17.2, 3.17.4). Así que el conocimiento y la demanda de distintas varie-

dades banano/plátano son bajos. Estos hechos demuestran que los agricultores que actualmen-

te no tienen una ventaja en la venta de diferentes variedades. Esto se confirma en un 73% de 

los restaurantes que indican que sus clientes no prefieren diferentes variedades (anexo 3.17.5). 

Las razones dadas por los restaurantes se resumen y presentan en el cuadro 11 (anexo 3.17.6).  

Las razones principales por las que los restaurantes no compran diferentes variedades son sus 

clientes, los turistas no están familiarizados con ellas. Para que los productores se beneficien 

de sus diferentes variedades, tienen que encontrar una manera de elevar el conocimiento y el 

interés de los restaurantes y los turistas en las variedades tradicionales.  

Esto puede hacerse a través de una campaña de sensibilización. Puede ser haciendo énfasis en 

el mejor sabor, los beneficios para la salud y los aspectos medioambientales de los bananos y 

los plátanos tradicionales producidos por los agricultores de pequeña escala. 

__________________________ 

31
La relación se refiere a los agricultores que actualmente siembras esta variedad dividida entre todos los produc-

tores entrevistados. 
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Para recordar a los turistas que la compra de alimentos producidos localmente apoya a los 

agricultores de pequeña escala, puede ayudar a aumentar la demanda. Ofrecer muestras gratis 

del producto podría permitir a los restaurantes conocer las variedades tradicionales y persua-

dirlos de sus cualidades. Se podría crear folletos, que incluyen fotos y características de las 

variedades y así aumentar el interés en la compra del producto.  

Reasons why guests of restaurants would not prefer a big variety of bananas/plantains Ratio * 

Tourists do not know the different varieties and do not ask for them 43% 

We already buy the variety which is demanded the most 16% 

Maintaining the quality of food is more important than different varieties 14% 

Maintaining the taste of the food is more important than different varieties 11% 

The variety of food plates is more important than the variety of bana-

nas/plantains 11% 

It is easier to handle/cook meals with only one variety 5% 

It is difficult for me to find different varieties 3% 

Tourists do not see the different varieties before eating them 3% 

Other reasons 16% 

*  Múltiples respuestas fueron permitidas. La relación se refiere al número de restaurantes que conocen y se divide 

entre  todos los restaurantes que no preferiría una mejor variedad de banano / plátano 

Tabla 11: Razones por las cuales los turistas no prefieren una mejor variedad de banano/plátano 

Fuente: Elaboración propia según el Anexo 3.17.6 
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Dulzura, la longitud, el grosor, la textura, la madurez, la cáscara  

Para saber cuáles características de los bananos/plátanos son relevantes para la demanda, a los 

restaurantes se les pidió que clasificaran los atributos a diferentes escalas
32

.  

La mayoría de ellos describen los bananos y los plátanos que compran como más dulce (80% 

de los compradores bananos/77% de los compradores de plátano) o muy dulces (20% del ba-

nano/19% plátano). Sólo unos pocos consumidores de plátano (5%) y ninguno de los consu-

midores de bananos describen el sabor como ácido (anexo 3.9.1, 3.12.1). Las investigaciones 

muestran además que el estándar normal en los bananos es grueso, entre 16 a 30 cm de largo, 

y tiene una textura firme. El promedio en los plátanos se describe con un espesor, entre 16 a 

40 cm de largo y una textura firme (más detalles en el anexo 3.9, 3.12).  

Las características de los bananos/plátano como la dulzura, el espesor, la longitud y la textura 

dependen del manejo que se le dé a la plantación y de la propia variedad. Según Brenes, Tapia 

y Vargas (2009), el Gros Michel es el más dulce de todas las variedades de banano. Los agri-

cultores de bananos, por ello, para responder a la demanda de banano dulce es necesario este 

tipo de variedad. No se encontró en la literatura más información sobre las características de 

las variedades. La evaluación del cuestionario subyacente ayudó a obtener una primera impre-

sión sobre lo que los consumidores prefieren en las características de las frutas.  

 

La mayoría de los consumidores de bananos (58%) prefieren sus frutos ya maduros y los con-

sumidores de plátano (42%) en el proceso de maduración al momento de la compra (anexo 

3.9.2, 3.12.2). Por lo tanto, la madurez es importante para la demanda por lo que al momento 

de la venta y la cosecha de los frutos tiene que ser coordinada con los vendedores y/o agricul-

tores. 

 

 

 

 

 

 

 

__________________________ 
32

 La relación se refiere a la proporción de consumidores que observan a los bananos/plátanos que normalmente 

compran y tienen este aspecto como la base para la compra de  este tipo de banano/plátano a los productores. 
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Los bananos y plátanos, que son producidos por pequeños agricultores, a menudo presentan 

manchas en su cáscara, ya que no son tratados con productos químicos para reducirlas. Las 

investigaciones han demostrado que la mayoría de los restaurantes no les importa estas man-

chas en los bananos y plátanos; en un 95% los bananos y el 65% de los consumidores de plá-

tano compran con algo o muchas manchas. Así, los agricultores de pequeña escala no se en-

frentan a un obstáculo en la venta de bananos y plátanos con manchas. Sólo el 5%/35% de los 

compradores de bananos/plátanos eligen el producto en absoluto sin ninguna mancha. El alto 

porcentaje de compradores compran bananos/plátanos sin manchas esto se refiere a los con-

sumidores que compran plátanos verdes, que no muestran manchas, incluso cuando vienen de 

los agricultores de pequeña escala (anexo 3.9.5, 3.12).  

Los consumidores que compran bananos y plátanos se pueden juntar en grupos de acuerdo a 

los atributos de los productos adquiridos (anexo 3.10, 3.13). La mayoría (63%) de todos los 

consumidores de banano pertenece al primer grupo que incluye a los plátanos entre 16 y 30 cm, 

que son de color amarillo, intenso, que casi no presentan manchas en absoluto, y una textura 

medio firme. El tamaño y la no aparición de manchas son típicos para los "banano estándar de 

exportación" que se produce y se vende en el país. El grupo se llama "Los consumidores de 

bananos estándares". El resto de los consumidores de bananos (38%) pertenece al segundo 

grupo que debido a sus características es llamado "Los consumidores de bananos tradiciona-

les". Los bananos, que los consumidores de este grupo compra, está entre 6 y 15 cm de largo, 

amarillo, grueso, tiene m§s manchas que el banano ñest§ndarò y una textura medio firme.  

"Los consumidores de banano ñest§ndarò compran en promedio 85 bananos por semana y pa-

gan CRC 38 (USD 0,08) por un banano. "Los consumidores de bananos tradicionales" com-

pran un promedio de 158 bananos por semana y pagan CRC 36 (USD 0,07) por un banano 

(anexo 3.11). A pesar de que los precios promedios y las cantidades difieren entre los grupos, 

esta diferencia de la población no se pudo probar significativa mediante un ANOVA (anexo 

8.2). La cantidad semanal de compra de los bananos tradicionales es casi el doble que la canti-

dad de banano estándar.  

La participación de los restaurantes que consumen las diferentes variedades de banano varía 

entre regiones. En la Región de Arenal, el Pacífico y la Costa Caribe "Los consumidores de 

banano estándar" son más comunes que "Los consumidores de banano tradicionales". En el 

Valle Central, es lo contrario (anexo 4). Esta es una de las regiones donde se produce princi-

palmente el banano tradicional. Las tres regiones principalmente donde existen los "consumi-
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dores de banano estándar" son las regiones turísticas más visitadas por los extranjeros. Este 

resultado confirma el supuesto inicial de este estudio que es la industria turística que aún no 

compran los bananos/plátanos tradicionales.  

Al igual que los consumidores de los bananos, los consumidores de plátano, se han agrupado 

en dos grupos con respecto a los atributos de plátano (anexo 3.13). Como característica rele-

vante para distinguir estos grupos se identificó la madurez de los plátanos.  

El primer grupo se llamó "Los consumidores de plátano verde", incluyendo dulces, verdes, 

firmeza, con manchas verdes en el plátano y una longitud entre 30 y 40 cm. El segundo se 

llamaba "Los consumidores de plátano maduro", que describe a los consumidores que com-

pran plátanos muy dulce, amarillo firme, plátano medio maduro con algunas manchas y una 

longitud de 16 a 30 cm. El 40% de todos los consumidores de plátano pertenecen al grupo de 

"Los consumidores de plátanos verdes". Ellos compran semanalmente un promedio de 95 plá-

tanos y pagan CRC 112 (USD 0,22) por un plátano. El grupo de "Los consumidores de plátano 

maduro" incluye 60% de todos los consumidores mantienen un plan, de compra que en pro-

medio es de 317 plátanos por semana y pagan en promedio CRC 131 (USD 0,26) por un plá-

tano (anexo 3.14). A pesar de que los precios promedios y las cantidades difieren entre los 

grupos, estas diferencias no fueron significativas según el ANOVA (Anexo 8.3). Como los 

precios de los plátanos maduros son más altos, los agricultores tratan de vender más de estos 

para aumentar sus ingresos. Por lo tanto, deben ser identificadas las regiones donde el plátano 

maduro es más demandado.  

Con relación a todos los consumidores, la mayor proporción de "consumidores de plátano ver-

de" se encuentra en la región del Caribe (83%), en el Valle Central, sólo existen "Los consu-

midores de plátano maduro". En la Costa del Pacífico y la zona del Arenal la participación de 

cada grupo del consumidor es equilibrada (anexo 4). Los agricultores podrían aumentar sus 

ingresos madurando los plátanos ya que es la región, donde se exige más.  

 

Método de producción como un atributo del producto  

Otro atributo de referencia de los banano/plátano es el método de producción. Muchos peque-

ños agricultores producen de manera tradicional, es decir, que cultivan banano/plátano junto 

con el café, el cacao y/o árboles. Los agricultores de Turrialba y en todo el Valle Central, cul-

tivan principalmente bananos y plátanos con el café.  
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Sin embargo, si los consumidores no están conscientes de los atributos del producto, este atri-

buto no influye directamente en la decisión de compra del producto. Por tanto el primer obje-

tivo fue, saber si los restaurantes estaban al tanto de los métodos de producción tradicionales. 

Los resultados mostraron que aunque muchos de los restaurantes (45%) habían oído hablar de 

estos bananos y plátanos producidos junto con el café, la mayoría (55%) no (un anexo 3.18.1). 

El mayor conocimiento era en el Valle Central, donde el 53% de todos los consumidores ha-

bían escuchado acerca de este método (anexo 4). Esta región también es donde la producción 

tradicional de café es más común. El término de "producción tradicional" es bien conocido en 

la industria del turismo, un 77% de todos los restaurantes, dijo que sabía dónde podían com-

prar los bananos/plátano tradicionales y más del 50% de los consumidores de bananos y pláta-

nos en realidad los compran (anexo 3.18.6., 3.18.2, 3.18.4).  

Las investigaciones muestran además que el porcentaje de consumidores que compran bana-

nos/plátano producidos tradicionalmente difiere en cada región  (anexo 4). La proporción más 

elevada se encuentra en la Costa Caribe seguida por el Valle Central. Menos común es el con-

sumo en la región de Arenal y en la Costa del Pacifico.  Esto confirma la aseveración anterior 

que los bananos/plátano tradicionales son más bien adquirido en las regiones donde se produ-

cen más lejos de ellos. En las regiones turísticas, que son más populares para los extranjeros, 

se compran menos los bananos/plátano tradicionales (anexo 4).  

Si los agricultores desean integrar los atributos de los bananos/pl§tanos producidos ñtradicio-

nalmenteò o ñproducidos junto con el caf®ò en sus estrategias de comunicaci·n, les resultar²a 

más fácil implementar dichas estrategias en el Valle Central o en la Costa Caribe, donde la 

producción con estos métodos ya son conocidos. 

La tabla 12, muestra las razones dadas por los consumidores por las cuales no compran los 

bananos/plátano producidos tradicionalmente. Se pueden resumir en dos razones principales: 

los bananos/plátano tradicionales "no están disponible" y "no se conocen". Para superar estos 

obstáculos, para los agricultores es necesario mejorar la disponibilidad y el conocimiento de 

restaurantes acerca de los bananos/plátano producidos tradicionalmente. Los métodos para 

hacerlo han sido mencionados anteriormente.   
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Reasons why restaurants do not buy traditionally produced  Bananas* Plantains* 

The seller does not offer them 22% 18% 

They are not planted in the area of the hotel/restaurant 11% 18% 

They do not taste as good as the ones I buy now 11% 9% 

I do not know this kind of banana/plantain 6% 5% 

They are more expensive and smaller than others 6% 5% 

I do not see any difference to the plantains I buy now -  9% 

I can not give a specific reason 56% 46% 
*  El porcentaje se refiere a todos los restaurantes que consumen bananas / plátanos, esta afirmación se encontró al 

dividir todos los restaurantes que dijeron que no compran los bananos / plátano tradicionales. 

Tabla 12: Razones por las que los restaurantes no compran bananos/plátano tradiciona-

les. 

Fuente: Elaboración propia según el Anexo 3.18.3 y 3.18.4  

Se sabe qué hace varios años, los compradores de todo el mundo se preocupan más por los 

aspectos sanitarios, medioambientales o sociales. Los bananos/plátanos producidos de manera 

tradicional podrían responder a esta tendencia, ofreciendo un producto sabroso, ecológico y 

amigable producido socialmente, que ayuda a aumentar los ingresos de los agricultores de 

pequeña escala. Si los bananos/plátanos tradicionales se asocian con estos atributos el agricul-

tor podría incluir estos aspectos en su estrategia de comunicación y crear una ventaja competi-

tiva. 

La tabla 13, muestra un resumen de las respuestas con respecto a los aspectos sociales, am-

bientales y otros de los bananos/plátano producidos tradicionalmente en comparación con los 

bananos estándar. La evaluación de las respuestas revela que las frutas tradicionales están más 

positivamente relacionadas con aspectos como el gusto, la nutrición, medio ambiente y las 

preocupaciones sociales que otros. La inclusión de estos aspectos en sus estrategias de comu-

nicación podría ayudar en la venta de bananos/plátano tradicionales a los agricultores. 

I find traditionally produced bananas/plantains é Yes* No* I do not know* 

é have a sweeter taste than other bananas/plantains. 80% 6% 14% 

é have a fresher taste than other bananas/plantains. 71% 12% 18% 

é are more nutritious than other bananas/plantains. 59% 18% 24% 

é are tastier than other bananas/plantains. 77% 12% 12% 

é are healthier than other bananas/plantains. 71% 15% 16% 

é are grown with less chemicals than other bananas/plantains. 82% 10% 8% 

é have a better quality than other bananas/plantains. 71% 12% 18% 

é help national producers to survive. 82% 14% 4% 
*  El porcentaje se refiere a todos los restaurantes consultados. 

Tabla 13: Resumen de las opiniones  sobre los aspectos de la bananos/plátano producidos tradi-

cionalmente. 

Fuente: compilaciones propias de acuerdo al anexo 3.19  
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La creación de una marca podría facilitar la comunicación hacia los consumidores ya que el 77% 

de los consumidores mencionaron que preferirían una certificación para la identificación de 

los bananos/plátano producidos tradicionalmente (anexo 3.19.9). Por lo que el establecimiento 

de una certificación debe ser considerada por los agricultores.   

La producción tradicional de bananos/plátano es cara y hay que ver cuántos consumidores 

estarían dispuestos a pagar más por ellos con las normas estándar.  

En promedio los consumidores están dispuestos a pagar un 37% más por un banano producido 

tradicionalmente y el 22% por un plátano, en promedio estarían dispuestos a comprar un ba-

nano, en CRC 52 (USD 0,10) y un plátano en CRC 152 (USD 0,30) (anexo 3.20). 38% de to-

dos los consumidores de bananos y plátanos pagarían menos o la misma cantidad por bananos 

o plátanos producidos tradicionalmente en comparación con la versión estándar (anexo 3.20.3, 

3.20.4). Los agricultores por lo tanto pueden recibir precios más altos cuando los bana-

nos/plátanos son comercializados como producidos tradicionalmente.  

El análisis de correlación identificó que los restaurantes están dispuestos a pagar un precio 

más alto por los bananos/plátano producidos tradicionalmente. Estas correlaciones fueron sig-

nificativas (anexo 9).  Se reveló que en general cualquier comportamiento de los consumidores 

tiene una influencia positiva en los precios de los bananos y plátanos, por lo tanto influye tam-

bién en el precio de los bananos y los plátanos producidos tradicionalmente.  

El análisis de correlación gráfica muestra cómo el precio que los consumidores pagan en la 

actualidad por un banano/plátano influye en la cantidad adicional que los consumidores están 

dispuestos a pagar por los bananos/ plátano tradicionales. Se encontró que cuanto mayor es el 

precio actual que el restaurante paga por un banano/plátano, menor es la cantidad adicional 

que el consumidor está dispuestos a pagar por un banano/plátano. Todas estas correlaciones 

fueron significativamente probadas (anexo 9.1). Estos resultados demuestran que hay un pre-

cio máximo para los bananos y plátanos que debe ser estimado en futuras investigaciones.  

 

5.5 Conclusiones  

Se demostró que la demanda de banano/plátano depende de los atributos del producto tales 

como sabor, la madurez, diámetro, la longitud, las manchas en la cáscara y la textura. Las dife-

rentes variedades que no son conocidas por los restaurantes no influyen directamente en el 

comportamiento de los consumidores.  
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Estas características del producto se utilizaron para construir los grupos de consumidores, los 

cuales fueron agrupados en "Los consumidores de bananos estándar", "Los consumidores de 

bananos tradicionales", "Los consumidores de plátano maduro" y "Los consumidores de pláta-

nos verdes". Como atributos del producto, a excepción de la variedad y la influencia del com-

portamiento de los consumidores se pudo confirmar la hipótesis 5.1. Como los grupos de con-

sumo mostraron diferencias en el precio promedio pagado por los bananos/plátano y la canti-

dad comprada no fue significativa, la hipótesis 5.2 solo en parte pudo ser verificada.  

Además, ha sido demostrado que la nacionalidad, el sexo y la profesión de los entrevistados 

así como el tamaño, precio y localización de los restaurantes influyen en la cantidad promedio 

que se demanda y los precios pagados por los bananos y plátanos. Por lo tanto, la hipótesis 5.3 

se verificó a excepción de la significancia de la influencia.  

Las investigaciones revelaron que más de tres cuartas partes de los consumidores saben dónde 

comprar los bananos/plátano producidos tradicionalmente y la mayoría de los restaurantes ven 

ventajas en la producción tradicional. A pesar de que los bananos/plátano tradicionales se rela-

cionan con el medio ambiente, la salud, el gusto y los aspectos de inocuidad de los alimentos 

sólo la mitad de los consumidores efectivamente los compran. Estas observaciones confirman 

algunos aspectos de la hipótesis 5.4.  

La mayoría de los consumidores están dispuesto incluso a pagar un precio más alto por bana-

nos/plátano tradicionales que lo pagan por los bananos/plátano "estándar", sin embrago se pre-

fiere una certificación para una mejor identificación de los mismos. Con esto, se verificó par-

cialmente la hipótesis 5.5.   

Como ya se ha mencionado no todas las influencias se ha demostrado ser importantes. La ra-

zón podría ser el tamaño de la muestra. Sin embargo, el análisis revela importante aspectos del 

comportamiento de los consumidores de la industria del turismo por la compra de bananos y 

plátanos. La investigación adicional podría ayudar a superar la limitación del pequeño tamaño 

de la muestra con los resultados encontrados como punto de partida. 
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6 Conclusiones generales 

Antes de resumir los resultados y sacar conclusiones y recomendaciones, es necesario recordar 

las limitaciones de este estudio.  

Las dificultades que se han encontrado al entrar en contacto con los agricultores en el área de 

estudio alrededor de Turrialba ya que los agricultores no están registrados ni participan en 

asociaciones de vendedores. La asociación conocida por los agricultores en la región es APOT, 

que tampoco dispone de información para contactar directamente a los agricultores. Esta falta 

de disponibilidad de la información a cerca de contactos hace que sea difícil tener un flujo de 

información suficiente de cualquier institución que trabaje con los agricultores y entre ellas. 

Para un mejor apoyo a los agricultores el primer paso necesario sería contar con registro de los 

agricultores. Esto explica la razón del tamaño de la muestra de los agricultores.  

El tamaño de la muestra de entrevistas con las instituciones turísticas es similar. No hay regis-

tros oficiales accesibles de todos los restaurantes y hoteles que existen en Costa Rica. Debido 

al corto período de la investigación empírica, no fue posible visitar a todos las regiones turísti-

cas. En consecuencia sólo las regiones turísticas más populares para los extranjeros fueron 

seleccionados y en cada uno de ellos casi todos los restaurantes fueron entrevistados.  

El análisis de la cadena de valor de los bananos/plátanos producidos tradicionalmente en Costa 

Rica, se identificó el flujo de los frutos de los agricultores en pequeña escala hacia la industria 

del turismo. Se ha demostrado que los precios que los pequeños agricultores reciben mediante 

el uso de sus canales de mercancías actuales son más bajos que los precios que pueden obtener 

al vender a la industria del turismo. Por ello se recomienda a los agricultores a pequeña escala 

elegir el sector del turismo como un posible mercado.  

El análisis de la cadena de valor en este estudio se refiere al aumento de los precios como un 

indicador de mayores ingresos. Se puso de manifiesto la forma cómo los agricultores pueden 

recibir precios más altos por la venta directa a la industria del turismo en lugar de utilizar los 

intermediarios. En este sentido, los agricultores acortarían la cadena de valor al vender direc-

tamente al sector turístico. El análisis concluye además que el mejor canal para los agriculto-

res en cuanto a la recepción de los precios más altos posible es visitar los hoteles, restaurantes 

y entregar directamente los bananos/plátano.  

Los costos de producción y de transacción pueden reducir los ingresos a recibir por parte los 

agricultores de pequeña escala. El principal obstáculo para los productores de bananos/plátano 

para que mejoren sus ingresos es que no conocen sus costos de producción. Los agricultores 
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sin embargo tienen que saber que la eficiencia de los costos de producción es importante para 

su bienestar y que por consiguiente necesitan controlar sus costos. Se requiere más investiga-

ciones para llevar a cabo la evaluación de los costos de producción.  

Se ha demostrado que los costos de transacción afectan la participación de las pequeñas pro-

ductores en la cadena de valor de la industria del turismo. El comportamiento de los consumi-

dores de bananos/plátano como parte de la industria del turismo se ve influenciada por los 

costos de transacción en forma de transporte, negociación, supervisión, ejecución, búsqueda y 

los costos de información. Algunos de estos costos dificultan la participación de los agriculto-

res de pequeña escala en la cadena de valor y deben ser reducidos. Como posibles estrategias 

para mejorar la cadena de valor y reducir los costos de transacción, en el estudio se destaca el 

establecimiento de contratos, la formación de asociaciones de agricultores y los cambios en el 

entorno. 

Además de los costos de transacción, los patrones de la demanda de los bananos y plátanos y 

la  influencia de la industria turística influyen en la integración de los pequeños agricultores en 

la cadena de valor de la industria del turismo. Si los agricultores desean mantener o aumentar 

sus ventas de bananos y plátanos a ese sector tienen que conocer y predecir las expectativas de 

los consumidores.  

Las investigaciones han demostrado que los consumidores de bananos y plátanos pueden divi-

dirse en dos grupos de consumidores con respecto a los atributos del producto. Además, se ha 

evidenciado que estos consumidores se encuentran en diferentes regiones del país. Los resul-

tados del estudio sobre el comportamiento de los agricultores ayudan al consumidor a respon-

der mejor a la demanda de la industria del turismo.  

Otro resultado importante de la encuesta es que la mayoría de restaurantes no diferencian las 

variedades de bananos y plátanos, que son una de las principales ventajas que tienen los pe-

queños agricultores para la venta. La razón más importante es que los turistas no conocen las 

diferentes variedades tradicionales y por lo tanto no preguntan en restaurantes y no los deman-

dan. Los restaurantes y los turistas deben tomar conciencia de las variedades, que puede cono-

cer con la ayuda de campañas de sensibilización. La promoción de los aspectos positivos que 

están relacionados con la producción tradicional como son salud, aspectos sociales y ambien-

tales pueden mejorar aún más la venta de banano/plátano a los agricultores a pequeña escala.  
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Para reconsiderar la situación de los agricultores bananos/plátanos tradicionales de Costa Rica, 

se puede hacer las siguientes recomendaciones para mejorar la situación de la participación en 

la cadena de valor del sector turístico. 

En primer lugar es necesario que los agricultores tomen conciencia de la industria del turismo 

como posible consumidor. Los agricultores, deben entender los patrones de la demanda de la 

industria turística y así mantener o mejorar sus ventas. Este estudio ha dado un primer paso en 

esta dirección. Las agencias de desarrollo u otras asociaciones tendrán que hacerse cargo de la 

promoción de la industria del turismo como posibles consumidores de los agricultores de pe-

queña escala.  

Incluso si los agricultores reconocen la industria del turismo como posibles consumidores, la 

industria también tiene que tomar conciencia del potencial de ventas de los agricultores. Los 

agricultores por lo tanto tendrán que entrar en contacto con restaurantes. Además, se reco-

mienda hacer una cita por adelantado y dejar los datos de contacto para que en el futuro sea 

más fácil para los compradores contactar a los agricultores (Kilcher/Zundel, 2007, n.n., 2007). 

Cuando visiten los restaurantes, los agricultores deben estar preparados para la competencia 

con otros vendedores y estar seguro de sus propuestas de venta. En el caso de Costa Rica, los 

agricultores de pequeña escala pueden, por ejemplo, resaltar los aspectos positivos ambienta-

les, sociales y de salud que ofrecen métodos tradicionales de producción. Una integración de 

estos puntos en las campañas o documentos profesionales y folletos puede destacar la argu-

mentación de los agricultores. Además los agricultores podrían dejar un producto de forma 

semanal para persuadir a los chefs de la calidad de sus frutas.  

Además de las actividades de promoción, la creación de una etiqueta puede aumentar la de-

manda de bananos/plátano producidos tradicionalmente. En caso de disponer de certificacio-

nes para los bananos y los plátanos producidos tradicionalmente, los costos deben mantenerse 

tan bajos como sea posible y además deben ser desarrolladas las normas. Las asociaciones ya 

establecidas, que trabajan con certificaciones tales como APOT, puede ser consultado para 

buscar apoyo.  

En general el intercambio de conocimientos es esencial para un desarrollo sostenible del sector 

del banano y plátano, ya que puede conducir a una mejor organización de la producción y co-

mercialización. A menudo se requiere del apoyo de organismos gubernamentales o de desarro-

llo para el entrenamiento, creación de las capacidades y  ofrecer el apoyo financiero y/o crédi-

tos justos para los agricultores. Los organismos gubernamentales o de desarrollo son aún más 
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importantes, ya que puede ayudar con la provisión de ayuda a los agricultores a pequeña esca-

la en forma de tarifas especiales y los impuestos o la infraestructura para crear capacidad 

competitiva (NAMC, n.d., Kilcher/Zundel, 2007). 
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Glosario  

ABOTAL (Asociación de Bananeros Orgánicos de Limón y Talamanca)  

ABOTAL, fue fundada en 1993 por 14 productores de pequeña escala para establecer una or-

ganización que facilite la comercialización de sus productos con el fin de recibir más benefi-

cios y mejores precios. Recogen los bananos orgánicos que están certificados por Eco-

LOGICA y los venden a Nestlé, Gerber. La organización se encuentra en la Costa Caribe (Es-

cobar, 2010).  

 

ACAPRO (Asociación de Campesinos Productores Orgánicos)  

ACAPRO, fue fundada en 1996 para reforzar el poder en la comercialización de sus productos 

(plátano, el cacao producido en los árboles y otras plantas) mediante la mejora de su recolecta, 

transporte y certificación orgánica de la producción (certificada con Eco-LOGICA). Hoy 18, 

los agricultores trabajan con la asociación principalmente venden sus bananos a CENADA y 

mercados pequeños en el Valle Central. Ellos procesan vinagre de banano lo venden a Marti-

nica. La organización se encuentra en la Costa Caribe (Escobar, 2010). 

  

Alianza (Alianza de Familias Productoras Orgánicas de Costa Rica)  

ALIANZA , es una asociación que comercializa principalmente café orgánico (Eco-LOGICA 

certificado). En 2006 se comenzó con la comercialización de plátanos ya plantadas con café. 

Actualmente 30 productores trabajan con la organización que vende sus productos a Nestlé, 

Gerber. Se encuentra en la Costa Caribe (Escobar, 2010).  

 

Apiarios Tropicales S.A.  

Apiarios Tropicales SA, es una empresa privada que produce banano deshidratado y piñas. Su 

producción se encuentra en Alajuela en el Valle Central (Nn, s/f).  

 

APOT (Asociación de Productores Orgánicos de Turrialba)  

Fue fundada 1998 para mejorar los derechos laborales de los agricultores de la agricultura y el 

desarrollo agrícola con apoyo del puerto, considerando las preocupaciones medioambientales. 

APOT trata de expandir la comercialización de productos agrícolas orgánicos con el fin de 

mejorar los ingresos de las familias agrícolas en Turrialba. La organización trabaja principal-

mente con la compra del café, pero también, certifica los plátanos y banano orgánicos para el 
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procesamiento de vinagre (desde 2009). La certificación se realiza con la ayuda de MAOCO 

(Movimiento de Agricultura Orgánica en Costa Rica), que forma parte de IFOAM (Federación 

Internacional del Movimiento de Agricultura Orgánica) y pertenece a CEDECO (La Coopera-

ción Educativa Para El Desarrollo Costarricense). APOT se encuentra en Turrialba y asociati-

va sólo agricultores en el Valle Central (Bell/Beuchet, 2009). Tienen listado de 209 producto-

res de plátanos que producen una cantidad media de 2.708.644 kilos por año. Un agricultor 

produce un promedio de 12.960 kilos de bananos al año y varía su tamaño dependiendo de la 

explotación de entre 0,25 y 20 ha (propias investigaciones).  

 

APPTA (Asociación de Pequeños Productores de Talamanca)  

APPTA, fue fundada en 1987 y es una asociación con los agricultores de pequeña escala que 

se estableció para la comercialización de cacao. En la actualidad promueven la comercializa-

ción de cacao, plátanos y otras frutas no hay más especificaciones. Tienen una lista de 650 

agricultores que producen banano. Se vende a Nestlé, Gerber y Frutas de la Florida y se en-

cuentra en la Costa Caribe (APPTA, sf).  

ASOMATAMA  

Asomatama, se describe como una organización de 27 productores orgánicos, de plátanos, 

árboles, cultivos de maíz dulce y otros. Ellos venden sus bananos a Tro-Banex, que utiliza la 

certificación de frutas alemananas BCS Öko Garantie. La organización se encuentra en la Cos-

ta Caribe (Escobar, 2010).  

Bioversity International  

Es la principal organización del mundo dedicada a la investigación de la biodiversidad agríco-

la para mejorar la vida de las personas. Buscan soluciones sostenibles para cumplir con tres 

desafíos: la desnutrición y el hambre oculta por falta de micronutrientes, la sostenibilidad y la 

resiliencia en los suministros de alimentos y los sistemas agrícolas y la conservación y uso, 

asegurando que la biodiversidad agrícola siga siendo accesible a todos. La dirección de 

Bioversity se encuentra en Roma, Italia. La organización tiene una sección de banano y plá-

tano y una de sus oficinas está ubicada en Turrialba, Costa Rica. Este departamento también 

fue entrenador del proyecto en el que se llevó a cabo este estudio (Bioversity International, 

2010).  
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CATIE (Centro Agronómico Tropical de Investigaciones y Enseñanza)  

En 1973, el Centro Agronómico Tropical de Investigación y Enseñanza (CATIE) fue creado 

mediante un convenio entre el IICA (Instituto Interamericano de Ciencias Agrícolas) y el go-

bierno de Costa Rica. El centro se enfoca en la investigación y la educación superior. La sede 

del CATIE se estableció en la oficina de campo del IICA, en Turrialba. En alianza con organi-

zaciones locales, nacionales e internacionales, el CATIE se ha convertido en un centro de ex-

celencia académica, la cooperación técnica y la investigación. El centro ha dedicado sus es-

fuerzos para mejorar el nivel de vida de las familias rurales en las zonas tropicales de América, 

mientras que abarca una visión holística de la actividad humana y su entorno. Hoy en día, el 

CATIE se ha convertido en un importante centro regional que es a la vez dinámico y compro-

metido con el desarrollo rural. Estas cualidades han permitido ampliar su alcance geográfico y 

ha ganado reconocimiento a nivel regional e internacional (CATIE, sf).  

CEDECO (Cooperación Educativa Para El Desarrollo Costarricense)  

Es una organización privada, que tiene la misión de apoyar los aspectos ecológicos, sociales 

de género justificada, el desarrollo equitativo y sostenible de la agricultura para los agriculto-

res de pequeña escala en América Central (CEDECO, sf).  

CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento Distribución de Alimentos)  

Pertenece a la PIMA y fue fundada en 1981. Funciona como un mayorista y comercializa los 

productos agrícolas en el país. Vende los productos a los otros actores de la cadena como los 

supermercados, los mercados agrícolas o al por mayor. Una de sus funciones primarias es la 

publicación de un boletín semanal con los precios de los productos agrícolas (PIMA, 2008 y 

2004).  

CNP (Consejo Nacional de Producción)  

El departamento de comercialización de la PNC consulta y crea la capacidad de las empresas 

agrícolas cuando se trata de entrar en un mercado. Además, se da cuenta de los planes de mer-

cado, ayuda a desarrollar los mercados, comercializa, crea conceptos para etiquetas y las pu-
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blicaciones y comunicaciones para el mercado nacional e internacional. Su objetivo es el desa-

rrollo de la capacidad competitiva de las empresas agrícolas y las asociaciones y mejorar su 

comercialización (CNP, 2010a).  

CORBANA (Corporación Bananera Nacional S.A.)  

Fue fundada en el año 1971 y es una corporación pública. Su objetivo es desarrollar la indus-

tria del banano en Costa Rica y tiene la misión de servir a los productores nacionales y aumen-

tar su voz en cuestiones gubernamentales (CORBANA, 2010b).  

Productos de la Florida  

Frutas de la Florida, produce concentrado de banano, jugo de banano, puré de banano conven-

cional y orgánico que se exporta a los EE.UU. y la UE. Sus productos orgánicos de banano, 

están certificados por Bio Suisse, Eco-LOGICA y NOP (Florida Frutas, sf). 

Fructa CR S.A.  

Fructa CRSA, es parte del alemán Richard RHIA Hartinger Beverage Group, que produce 

bebidas no alcohólicas con los plátanos, la piña y las frutas estrella de Costa Rica. El plátano 

es procesado en jugo, jugo concentrado, puré y aromas. Está certificado con la marca ecológi-

ca alemana Öko Garantie BCS (Fructa CR, 2007).  

HortiFruti  

Esta es una empresa privada que recoge los bananos y plátanos directamente de los agriculto-

res y los vende a los supermercados de la cadena estadounidense Wal-Mart (Pali, Hipermás, 

Mas x Menos, Maxi Bodega) (Escobedo, 2010, Chalmers et. Al, 2006).  

IFOAM (Federación Internacional de Movimientos de Agricultura Orgánica)  

IFOAM, es la organización mundial para el movimiento orgánico, uniendo a más de 750 orga-

nizaciones miembros en 116 países (IFOAM, 2009).  

MAOCO (Movimiento de Agricultura Orgánica Costarricense)  

MAOCO, crea espacio para hacer un acuerdo y el intercambio de información entre los dife-

rentes actores que están comprometidos a desarrollar la agricultura orgánica en Costa Rica. 
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Está formado por la asociación de diferentes productores, la producción orgánica de los agri-

cultores y las organizaciones no gubernamentales (MAOCO, sf).  

 

Nestlé, Gerber  

 

Nestlé, Gerber es una empresa privada que produce puré de bebé orgánico y no orgánico, jugo 

de banano y flakes de bananos. El puré de banano orgánico para bebé cumple con los estánda-

res de la certificación de Eco-LOGICA en Europa, Oregion Tilth certificó orgánicamente en 

los EE.UU. y Bio Suisse en Suiza (Gerber, 2004).  

PIMA (Programa Integral de Mercado Agropecuario)  

Esta institución pública fue fundada en 1977 por una ley. Se entiende como un servicio a los 

agricultores, comerciantes y consumidores de bienes perecederos, como las instituciones de 

los sectores agrícola y tiene diferentes funciones. Algunos de ellos son la organización y ad-

ministración del CENADA, la realización de estudios e investigaciones de los productos agrí-

colas,  ofreciendo asistencia técnica a los mercados públicos y la administración de la red na-

cional de refrigeración (PIMA, 2008a).  

 

Trobanex  

Trobanex, es una empresa privada que produce puré orgánica para bebés, que se vende en el 

mercado alemán y certificado con la marca alemana ecolocial BCS Öko-Garantie (Ecomerca-

dos, sf).  

 

UCANEÜ  

Esta asociación de 169 agricultores se fundó en 1994 para recolectar los bananos y mejora el 

poder de negociación de mercado y recibe mejores precios en el mercado. Sólo se lleva al 

mercado los bananos producidos orgánicamente (certificado por Eco-LOGICA). La organiza-

ción se encuentra en la Costa Caribe (Escobar, 2010).  
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1 Questionnaire 
 

1.1 Questionnaire farmer ï Spanish 

1.2 Guion para entrevista semi-estructurada con pequeños productores 

1) Nombre del productor: _____________________________________________________ 

2) Genero del productor: ( ) mujer ( ) hombre 

3) Comunidad: ______________________________________________________________ 

4) Area total de la finca: ______________________________________________________ 

5) ¿Cual es el area total de la finca que esta cultivada actualmente con bananos/platanos? 

________ hectareas 

6) ¿Cuantas plantas del banano/platano tiene por hectarea? 

________plantas 

7) ¿Cual es el area total de la finca que esta cultivada actualmente con 

bananos/platanos organicos? 

________hectareas 

8) ¿Qué variedades de los bananos cultivan en la finca? 

( ) Gross Michel ( ) Congo ( ) Fhia ( ) Datil ( ) Coco 

( ) Otros: ____________________________________________________________________ 

9) ¿Qué variedades de los platanos cultivan en la finca? 

( ) Guineo ( ) Platano Rosado ( ) Wiliamson ( ) Dominica 

( ) Otros: ____________________________________________________________________ 

10)¿Cual es la estimación de los volúmenes que cosecha cada vez y cada 

cuando cosecha (bananos y platanos)? 

____________________________________________________________________________ 

11)¿Cada cuando vende sus bananos/platanos? 

____________________________________________________________________________ 

12)¿Donde y a quien vende sus bananos/platanos? 

___________________________________________________________________________ 

13)¿Vende toda la producción al mismo comprador? 

( ) Si ( ) No 

14)¿Quienes son sus principales compradores? 

___________________________________________________________________________ 

15)¿Cuales son los costos del banano/ platano? 

___________________________________________________________________________ 

16)¿Como le pagan normalment? 

( ) en effectivo ( ) con credito 

17)¿Cual es el precio promedio al cual ha vendido el banano/platano en el 

ultimo año? 

Banano: ____________________ Colones 

Platano: ____________________ Colones 

18)¿Cuales son los principales problemas en la producción y la venta de los 

bananos/platanos actualmente? 

____________________________________________________________________________ 
1.2 Questionnaire intermediary ï Spanish 

1.3 Guion para entrevista semi-estructurada con intermediarios 

19)Nombre del intermediario:  

____________________________________________________________________________ 
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20)Lugar 

____________________________________________________________________________ 

21)Forma del intermediario: 

___________________________________________________________________________ 

22)Genero del intermediario: ( ) mujer ( ) hombre 

23)Comunidad: 

___________________________________________________________________________ 

24)La cantidad que puede transportar al máximo: 

___________________________________________________________________________ 

25)¿De quién y donde compra los bananos/plátanos? 

____________________________________________________________________________ 

26)¿Desde cuándo tiene la relación con el vendedor? 

____________________________________________________________________________ 

27)¿Cuanto paga para un racimo/un banano/plátano? ¿Qué tanto varia el precio durante el 

año? 

____________________________________________________________________________ 

28)¿Cuantos bananos/plátanos compra normalmente de un productor? ¿Qué tanto varia la 

cantidad al año? 

____________________________________________________________________________ 

29)¿A quién y donde vende los bananos/plátanos? 

____________________________________________________________________________ 

30)¿Vende toda la producción al mismo comprador? 

____________________________________________________________________________ 

31)¿A cuánto vende un racimo? ¿Qué tal varia el precio durante el año? 

____________________________________________________________________________ 

32)¿Cuantos bananos/plátanos vende normalmente? ¿Qué tanto varia la cantidad al año? 

____________________________________________________________________ 

33)¿Cada cuanto tiempo vende? 

____________________________________________________________________ 

34)Que variedades del banano normalmente compra y vende? 

( ) Gross Michel ( ) Congo ( ) Fhia ( ) Datil ( ) Coco 

( ) Otros: ____________________________________________________________ 

35)¿Que variedades del platano normalmente compra y vende? 

( ) Guineo ( ) Platano ( ) Wiliamson ( ) Dominica 

( ) Otros: ____________________________________________________________ 

36)¿Quiénes son sus principales compradores? 

____________________________________________________________________ 

37)¿Como le pagan ? 

( ) en effectivo ( ) con credito 

38)¿Cuanto paga para el transporte de un racimo ? 

__________________________________________________________________ 
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1.3 Questionnaire consumerï English 

 
Date: __________ 

Number: _______ 

Place: __________ 

I. Introduction  
My name is Svenja Baroch, exchange student at the Centro Agronómico Tropical de 

Investigación y Enseñanza (CATIE) in Turrialba. As part of a project with bananas we are 

looking for possibilities to expand the market of traditional banana and plantain varieties in 

Costa Rica. We would be glad if you could let me interview you for about 20 minutes. 

Thanks for your cooperation. 

II. Characteristics of consumers 
1. Hotel     _____________________________________________ 

2. Restaurant     _____________________________________________ 

3. Price of accommodation:   entre ______ y _______ Colones/USD 

4. Price of meals :    entre ______ y _______ Colones/USD 

5. Number of rooms:    _____________________________________________ 

6. Number of seats:    _____________________________________________ 

7. Interviewee:   Gender:           ( ) female ( ) male 

Nationality :     ( ) Costa Rican ( ) Others: __________________ 

Profession        ( ) cook ( ) holder ( ) Others: ______________ 

Age _____________________________________________ 

Education _____________________________________________ 

8. Who in your hotel/restaurant is in charge of the purchase? 

( )  Interviewee    ( ) Others: _______________________ 

III. General Information of Purchase 
9. How often do you buy bananas or plantain? 

( )  very day    ( ) 2-3 times a week 

( )  once a week    ( ) 2-3 times a month 

( )  once a month 

10. From whom and where do you buy bananas or plantain? (open question) 

( ) on a farm directly from the farmer ( ) in a market from an intermediary/ distributor 

( ) in a market from a farmer   ( ) in a shop from an intermediary/ distributor 

( ) in a shop directly from a farmer   ( ) from a farmer in the hotel /restaurant 

( ) from an intermediary/ distributor in the hotel/restaurant 

( ) Others: _______________________________ 

11. Do you always buy from the same sellers? 

( ) Yes ( ) No, why not? ___________________________________________________ 

12. Does the seller also offer other products than bananas/plantains? Do you also buy? 

these other products? 

( ) doesnôt offer other products 

( ) does also offer_______________ but we do not buy them 

( ) does also offer_______________ and we buy them 

 

In case they donôt work with farmers directly, ask 13 

13. Why do you not work with farmers directly? 

_______________________________________________________________________ 

14. How much do you normally pay for the transport of the bananas/plantains? 
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Bananas  Plantains 

between... and.....Colones/USD  

 

between... and.....Colones/USD 

 

 

 

 

If they go to the market directly, ask 15-17 

15. How far away is the market you go to? 

___________ Kilometres 

16. How much time do you need to go to the market? 

___________ Hours 

17. How much time do you need in the market? 

___________ Hours 

 

If they have sellers coming to the hotel/restaurant, ask 18 

 

18. How often do sellers or farmers of bananas/plantains come to your hotel/restaurant? 

_________________________________________________________________________ 

19. From where do the sellers/farmers bring the bananas/plantain? 

__________________ Kilometres 

20. How much do you buy every time? 

21. How much does the quantity vary during one year?* 

 

Bananas  Green plantain  

 

Ripe plantain Others (dehydrates/ 
banana chips) 

 

 

 

   

*between... and.....pieces (1 bunch/hand = approx. 15 pieces) 

22. What does the price depend on? 

________________________________________________ ( ) I do not know 

(Quantity, fixed price, price of wholesale market) 

23. Do you have to negotiate the price every time or is there a fixed price? 

( ) fixed price ( ) have to negotiate the price 

24. How much do you normally pay for one banana/plantain? 

25. How much does the price vary within one year? (If there is no fixed price)*  

Bananas  Unripe plantain  

 

Ripe plantain Others (dehydrates/ 
banana chips) 

 

 

 

   

 

26. How is the quality of the purchase? 

( ) Very good ( ) Good ( ) Bad 

27. How much does the quality vary? 

( ) A lot ( ) A bit ( ) Do not vary 

28. How do you proof the quality of the product? 

( ) By tasting? 

( ) From the appearance? 

( ) It is assured by contract? 



 101 

29. Is it important that the bananas/plantains come from a place near by the 

hotel/restaurants? 

( ) very important ( ) equal ( ) not important 

30. How much time have you been working with the seller/farmer? 

( ) __ years 

( ) __ months 

( ) __ days 

31. Do you have a contract with the sellers/farmers? 

( ) Yes: Is it written? ( ) Yes ( ) No 

Since when do you have the contract? What Information does it contain? 

_______________________________________________________________________ 

_______________________________________________________________________ 

32. Do you work with a seller or farmer cooperative? 

( ) Yes ( ) No 

33. How do you normally pay the seller/farmer? 

_____________________________________ 

34. Does the seller/farmer offer you credit? 

( ) Yes ( ) No 

35. Is this possibility (offering credit) important to you?  

( ) Yes ( ) No 

 

IV. Information about the purchase of traditional banana/ plantain 
I have a list about different product attributes of bananas and plantains for you. Please 

inform me about the aspects of the banana/plantain you normally buy. 

 

Banana 

36. Taste: How sweet is the banana you normally buy? 

( ) very sweet ( ) sweet ( ) acid 

37. Colour: What colour do the bananas you normally buy have? 

( ) green ( ) green and a bit yellow ( ) totally yellow 

38. Thickness: How thick is the banana you normally buy? 

( ) very thick ( ) thick ( ) slim 

39. Longitude: How long is the banana you normally buy? 

( ) 6-8 cm ( ) 9-15 cm ( ) 16-30 cm ( ) 31-40 cm 

40. Peel: How doe the peel of the banana you normally buy look like? 

( ) It has many stains ( ) It has a few stains ( ) It has no stain at all 

41. Texture: How is the texture of the banana you normally buy? 

( ) firm ( ) medium firm ( ) soft 

Plantain 

42. Taste: How sweet are the plantains you normally buy? 

( ) very sweet ( ) sweet ( ) acid 

43. Colour: What colour do the plantains you normally buy have? 

( ) green ( ) green and a bit yellow ( ) totally yellow 

44. Thickness: How thick are the plantains you normally buy? 

( ) very thick ( ) thick ( ) slim 

45. Longitude: How long is the plantain you normally buy? 

( ) 6-8 cm ( ) 9-15 cm ( ) 16-30 cm ( ) 31-40 cm 

46. Peel: How is the peel of the plantain you normally buy? 

( ) It has many stains ( ) It has a few stains ( ) It has no stain at all 

47. Texture: How is the texture of the plantain you normally buy? 

( ) firm ( ) medium firm ( ) soft 

48. In which form do you offer bananas to your clients? 
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( ) fruit salad ( ) drinks ( ) dessert/ pastry ( ) breakfast/ buffet 

( ) fruit plate ( ) Others:__________________ 

49. In which form do you offer the plantain to your clients? 

( ) fried unripe plantain (patacones) ( ) fried ripe plantain (maduro frito) ( ) chips 

( ) small cut plantain (picadillo) ( ) soup ( ) special traditional dish (ceviche de platano) 

( ) other traditional recipes ( ) others: ________________________________________ 

50. Do you buy different varieties of bananas? 

( ) Yes ( ) No 

If they do buy different varieties of banana 

51. What are the varieties called that you buy? What names of banana varieties do you 

know? (open question) 

( ) Gross Michel ( ) Coco ( ) Fhia ( ) Congo ( ) Datil 

( ) Cavendish ( ) Lacatan ( ) Matacutan 

( ) Others: ______________ ( ) I do not know what they are called 

52. Do you buy different varieties of plantains? 

( ) Yes ( ) No 

If they do buy different varieties of plantain 

53. What are the varieties called that you buy? What names of plantain varieties do you 

know? (open question) 

( ) Guineo negro ( ) Platano rosado ( ) Williamson ( ) Dominica 

( ) Quinientos ( ) Currare ( ) Platano Bajo ( ) Alton ( ) Enano ( 

) Others: ______________ ( ) I do not know what they are called 

54. Do you think that your clients would like to choose from a big variety? 

( ) Yes 

( ) No Why not? _________________________________________________________ 

55. What do you understand under the term ñbanano/platano criolloò (traditional 

banana/plantain)? 

_______________________________________________________________________ 

From here on we use the term ñcriolloò to refer to bananas and plantains produced along 

with coffee, cacao and/or trees by small scale farmers. 

56. ¿Have you ever heard about the bananas produced along with coffee? 

( ) Yes ( ) No 

annex - 12 
57. Do you buy ñbananos criollosò (traditional bananas)? 

( ) Yes ( ) No. Why not? _______________________________________________ 

58. Do you buy ñplatanos criollosò (traditional plantains)? 

( ) Yes ( ) No. Why not? _______________________________________________ 

59. Do you know where you can buy traditional bananas/plantains? 

_____________________________________________________ ( ) I do not know 

60. Do you think the traditional bananas/plantains have a better quality than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

61. Do you think the traditional bananas/plantains have a sweeter taste than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

62. Do you think the traditional bananas/plantains have a fresher taste than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

63. Do you think the traditional bananas/plantains are more nutritious than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

64. Do you think the traditional bananas/plantains have a better taste than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

65. Do you think the traditional bananas/plantains are healthier than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 
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66. Do you think the traditional bananas/plantains contain fewer chemicals than others? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

67. Do you think purchasing traditional bananas/plantains help national farmers to 

survive? 

( ) Yes ( ) No, they are the same ( ) I do not know 

68. Would you prefer a certification for a better identification of the traditional 

bananas/plantains? 

( ) Yes ( ) No ( ) I do not know 

V. Willingness-to-pay 
Imagine there is a banana/plantain which is produced by small-scale farmers who do not use (a 

lot of) chemicals and which has a better taste than the standard export bananas/plantains. 

69. How much would be the maximum you pay for this kind of banana? 

________________ Colones/ USD 

70. How much would be the maximum you pay for this kind of plantain? 

________________ Colones/ USD 
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1.4 Questionnaire consumerï Spanish 
Fecha: _________ 

Numero del cuestionario: _________ 

Sitio: _________ 

II. Introducción  

 
Mi nombre es Svenja Baroch, estudiante de intercambio del Centro Agronómico Tropical de 

Investigación y Enseñanza (CATIE) en Turrialba. Como parte de un proyecto de bananos, 

estamos buscando posibilidades de encontrar mercados nuevos para los pequeños 

productores que venden bananos y platanos tradicionales. Para generar estrategias para los 

productores que augmenten los beneficios actuales de los productores le agradecería nos 

permitiera hacerle esta entrevista totalmente confidencial, cuya duración es de 

aproximadamente 20 minutos. 

Trataremos sus datos confidencial. ¡Muchas gracias por su colaboración! 

 

II. Caracteristicas del consumidor 
1. Hotel     _______________________________________ 

2. Restaurante      _______________________________________ 

3. Precio del alojamiento:    entre ______ y _______ Colones/USD 

4. Precio de la comida:    entre ______ y _______ Colones/USD 

5. Numero de los habitaciones:  ________________________________________ 

6. Numero de las sillas:   __________________________________________ 

7. Encuestado:   Genero: ( ) mujer ( ) hombre 

Nacionalidad: ( ) Costaricense ( ) Otro: ____________________ 

Profesion ( ) cocinero ( ) dueño ( ) Otro: ______________ 

Edad _____________________________________________ 

Educacion _____________________________________________ 

8. ¿Quien hace las compras de los bananos/platanos en su empresa? 

( ) La persona encuestada ( ) Otra persona: _______________________ 

 

 

 

III. Informaciones sobre la compra del banano/ plátano en general 

 
9. ¿Cada cuando compra bananos/platanos? 

( ) cada dia ( ) 2-3 veces a la semana 

( ) una vez a la semana ( ) 2-3 veces al mes 

( ) una vez al mes 

10. ¿De quien y donde compra sus bananos/platanos para el uso en su negocio? 

(pregunta abierta) 

( ) en una finca del productor ( ) en un almacen del productor 

( ) en un mercado del intermediario/ distribuidor ( ) en un mercado del productor 

( ) en un almacen del intermediario/ distribuidor ( ) de un productor en la empresa 

( ) de un intermediario/ distribuidor en la empresa ( ) Otros: ___________________ 

11. ¿Siempre compran de las mismas vendedores? 

( ) si ( ) no, ¿por que no? _________________________________________________ 

12. ¿El productor/intermediario/distribuidor tambien ofrece otros productos aparte de los 

bananos/platanos? ¿Usted compra esos productos de el? 

( ) no ofrece otros productos 

( ) ofrece tambien _____________ pero no los compro 
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( ) ofrece tambien _____________________ y tambien los compro 

¡Si no trabaja con productores sigue con pregunta 13! 

13. ¿Por qué no trabaja con productores directamente? 

_______________________________________________________________________ 

14. ¿Cuánto paga normalmente para el transporte de una unidad/ un racimo de los 

Bananos/plátanos? 

Bananos Plátanos 

  

 

 

 

¡Si va al mercado sigue con pregunta 15-17! 

15. ¿Qué lejos se queda el mercado? 

___________ kilómetros 

16. ¿Cuánto tiempo necesita para ir al mercado? 

___________ horas 

17. ¿Cuánto tiempo necesita en el mercado? 

___________ horas 

¡Si viene un vendedor/productor a la empresa sigue con pregunta 18! 

18. ¿Cuántas veces viene el vendedor/ productor al hotel/restaurante? 

_______________________________________________________________________ 

19. ¿De dónde traen los bananos/plátanos? 

__________________ Kilómetros 

20. ¿Qué cantidad de los bananos/plátanos compra cada vez? 

21. Entre que fluctúa la cantidad por año?* 

 

Bananos Plátanos verdes Plátanos maduros Otros (deshydrados/ 
bananas pasas, 

banana chips) 

  

 

  

*Entre... y..... unidades , 1 racimo/1 mano son approx. 15 unidades 

22. ¿De que depende el precio de los bananos/ plátanos? 

____________________________________________ ( ) no se 

(cantidad, precio fijo, precio del mercado mayoreo/CENADA) 

23. ¿Tiene que negociar el precio cada vez o tiene un precio fijo? 

( ) Precio fijo ( ) tiene que negociar el precio 

24. ¿Cuánto paga normalmente para un banano/plátano? 

25. ¿Entre que fluctúa el precio por año? (Si no tiene un precio fijo) 

Bananos Plátanos verdes Plátanos maduros Otros (deshydrados/ 
bananas pasas, 

banana chips) 

 

  

 

 

  

26. ¿Cómo está la calidad de las compras? 

( ) muy bien ( ) bien ( ) mal 

27. ¿Qué tanto varia la calidad que recibe? 

( ) mucho ( ) poco ( ) no varia 

28. ¿Cómo se convence de la calidad del banano/plátano? 
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( ) ¿En probarlo 

( ) ¿De la vista? 

( ) ¿Por Contrato? 

29. ¿Es importante que los bananos/plátanos sean de un lugar cercano? 

( ) muy importante ( ) igual ( ) no importa 

30. ¿Desde cuanto tiempo ya tiene la relación con los vendedores/productores? 

( ) __ años ( ) __ meses ( ) __ dias 

31. ¿Tiene un contrato con los vendedores? 

( ) si: 

¿Es escrito? ( ) si ( ) no. ¿Hace cuanto tiempo tiene el contrato? ¿Qué información 

contiene? 

_______________________________________________________________________ 

( ) no 

32. ¿Trabaja con una cooperativa de productores/vendedores? 

( ) si ( ) no 

33. ¿Como los paga normalmente a los productores/vendedores? 

_______________________________________________________________________ 

34. ¿Los vendedores le dan crédito? 

( ) si ( ) no 

35. ¿Para usted esta posibilidad es importante? 

( ) si ( ) no 
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IV. Informaciones sobre la compra del banano y plátano tradicional 
 

Tengo una lista de calidades del banano/plátano. Me puede informar por favor, cuales 

son los aspectos del banano/ plátano que normalmente compra? 

 

Banano 

36. El sabor: ¿Que tal dulce es el banano que compra normalmente? 

( ) Muy dulce ( ) dulce ( ) acido 

37. El color: ¿Qué color tienen los bananos que compra normalmente? 

( ) Verde ( ) verde y un poco amarillo ( ) amarillo 

38. El grosor: ¿Cual es el grosor de los bananos que compra normalmente? 

( ) Muy grueso ( ) grueso ( ) delgado 

39. El tamaño: ¿Que tal grande es el banano que compra normalmente? 

( ) 6-8 cm ( ) 9-15 cm ( ) 16-30 cm ( ) 31-40 cm 

40. La cascara: ¿Como se ve la cascara del banano que compra normalmente? 

( ) Tiene muchas manchas ( ) tiene pocas manchas ( ) tiene ninguna mancha 

41. La textura: ¿Como esta la textura del banano que compra normalmente? 

( ) Firme ( ) media firme ( ) blanda 

 

Plátano 

42. El sabor: ¿Que tal dulce es el plátano que compra normalmente? 

( ) muy dulce ( ) dulce ( ) acido 

43. El color: ¿Qué color tienen los plátanos que compra normalmente? 

( ) verde ( ) verde y un poco amarillo ( ) amarillo 

44. El grosor: ¿Cual es el grosor de los plátanos que compra normalmente? 

( ) muy grueso ( ) grueso ( ) delgado 

45. El tamaño: ¿Que tal grande es el plátano que compra normalmente? 

( ) 6-8 cm ( ) 9-15 cm ( ) 16-30 cm ( ) 31-40 cm 

46. La cascara: ¿Como se ve la cascara del plátano que compra normalmente? 

( ) tiene muchas manchas ( ) tiene pocas manchas ( ) tiene ninguna mancha 

47. La textura: ¿Como está la textura del plátano que compra normalmente? 

( ) firme ( ) media firme ( ) blanda 

48. ¿En qué forma ofrece bananos a sus clientes? 

( ) ensalada de frutas ( ) batidos ( ) postres/ repostería ( ) miel 

( ) desayuno/ del buffet ( ) plato de la fruta ( ) 

Otros: _________________________________________________________________ 

49. ¿En qué forma ofrece plátanos a sus clientes? 

( ) patacones ( ) maduro frito ( ) tajadas/chips ( ) picadillo ( ) sopa 

( ) ceviche de plátano ( ) otras recetas tradicionales 

( ) Otros: _______________________________________________________________ 

50. ¿Compra de diferentes variedades de los bananos? 

( ) si ( ) no 

¡Si compra de diferentes variedades sigue con pregunta 52! 

51. ¿Cómo se llaman las diferentes variedades de los bananos que compra? ¿Como se 

llaman las variedades de los bananos que conoce ? (pregunta abierta) 

( ) Gros Michel ( ) Coco ( ) Fhia ( ) Congo ( ) Dátil 

( ) Cavendish ( ) Lacatan ( ) Matacutan 

( ) Otros: ______________ ( ) no conosco los nombres 

52. ¿Compra de diferentes variedades de los platanos? 

( ) si ( ) no 

¡Si compra de diferentes variedades sigue con pregunta 54! 
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53. ¿Cómo se llaman las diferentes variedades del plátano que compra? ¿Cómo se 

llaman las variedades de los plántanos que conoce? (pregunta abierta) 

( ) Guineo negro ( ) Plátano Rosado ( ) Williamson ( ) Dominica 

( ) Quinientos ( ) Currare ( ) Plátano Bajo ( ) Arton 

( ) Enano ( ) Otros: ______________ ( ) no conozco los nombres 

54. ¿Usted piensa que sus clientes preferían tener una selección de bananos variados? 

( ) si ( ) no : ¿por qué no? _________________________________________________ 

55. àPara usted que significa el t®rmino ñbanano o pl§tano criolloò? 

_______________________________________________________________________ 

De aqu² adelante usamos el t®rmino ñcriolloò a referirnos a bananos/pl§tanos producidos 

en conjunto con café, cacao y/o arboles por pequeños productores. 

56. ¿Ha escuchado de los bananos/plátanos que vienen de los cafetales? 

( ) si ( ) no 

57. ¿Usted compra los bananos criollos? 

( ) si ( ) no ¿por qué no? __________________________________________________ 

¿Usted compra plátanos criollos? 

( ) si ( ) no ¿por que no? __________________________________________________ 

¿Sabe donde se puede comprar bananos o plátanos criollos? 

_______________________________________________________________________ 

( ) no sabe 

58. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos tienen una calidad mejor que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

59. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos tienen un sabor más dulce que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

60. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos tienen un gusto más fresco que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

61. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos son mas nutritivos que otros 

bananos/plántanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

62. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos son más ricos que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

63. ¿Encuentra que los bananos/plátanos criollos son más sanos que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

64. ¿Piensa que los bananos/plátanos criollos tienen menos químicos que otros 

bananos/plátanos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

65. ¿Piensa que comprar los bananos/plátanos criollos les ayuda a sobrevivir a los 

productores nacionales? 

( ) si ( ) no ( ) no se 

66. ¿Preferiría que los bananos/plátanos criollos tienen una certificación para 

identificarlos? 

( ) si ( ) no ( ) no se 
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V. La disposición a pagar (Willigness-to-pay) 

 
Imagínese si hay un banano/ plátano que soporte a las productores pequeños, para cuyo 

producción se use poco químicos y que tenga un sabor mejor a los bananos/plátanos de la 

exportación. 

67. ¿Cuánto seria lo máximo que pagaría para una unidad del banano? 

________________ Colones/ USD 

68. ¿Cuánto seria lo máximo que pagaría para una unidad del plátano? 

________________ Colones/ USD 

¡Muchas gracias por su colaboración! 
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2 Análisis del cuestionario de los productores con SPSS  

 

2.1 Características de los agricultores entrevistados 

 

2.1.1 Genero del entrevistado 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos Masculino 

Femenino 

Total 

3 

26 

29 

10,3 

89,7 

100,0 

10,3 

89,7 

100,0 

10,3 

100,0 

 

2.1.2 Estudio de sitios dentro de la provincia de Cartago 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Turrialba 

Alto de varas 

Pejibayes 

San Ramón 

Limón 

San Juan del norte 

San Juan del sur 

Piedra Redonda 

La Suiza 

Pacuare 

Paso Marcos 

Chirripo 

Blancas 

Grano de Oro 

Total 

10 

1 

3 

1 

1 

2 

1 

3 

1 

1 

2 

1 

1 

1 

29 

10,3 

3,4 

10,3 

3,4 

3,4 

6,9 

3,4 

10,3 

3,4 

3,4 

6,9 

3,4 

3,4 

3,4 

100,00 

10,3 

3,4 

10,3 

3,4 

3,4 

6,9 

3,4 

10,3 

3,4 

3,4 

6,9 

3,4 

3,4 

3,4 

100,00 

34,5 

37,9 

48,3 

51,7 

55,2 

62,1 

65,5 

75,9 

79,3 

82,8 

89,7 

93,1 

96,6 

100,0 

 

2.1.3 ¿Es orgánica su finca? 

 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje vali-

do 

Porcentaje acu-

mulado 

Si, es completamente 

orgánico 

Si, una parte es orgáni-

co 

No, no es orgánico 

 

Total 

9 

 

3 

 

17 

 

29 

31,0 

 

10,0 

 

58,6 

 

100,00 

31,0 

 

10,0 

 

58,6 

 

100,00 

31,0 

 

41,4 

 

100,0 
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2.1.4 Área total de la finca en hectárea 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total  

0.25-1 ha 

2-5 ha 

> 5 ha 

Total 

Sistema 

2 

12 

13 

27 

2 

20 

6,9 

41,4 

44,8 

93,1 

6,9 

100,0 

7,4 

44,4 

48,1 

100,0 

7,4 

51,9 

100,0 

 

 

 N Mínimo Máximo Promedio Desviación 

estándar 

Área total investigada en la finca 

Total de área investigada que esta 

plantada con banana y plátanos 

Valores validos 

28 

25 

 

25 

1,00 

14,00 

60,00 

14,00 

8,7321 

3,2568 

12,48659 

2,90182 

 

2.1.5 Área de la finca Plantada con bananos/plátanos en hectárea 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

Total  

0.25-1 ha 

2-5 ha 

> 5 ha 

 

12 

13 

4 

29 

41,4 

44,8 

13,8 

100,0 

41,4 

44,8 

13,8 

100,0 

41,4 

86,2 

100,0 

 

 

 N Mínimo Máximo Promedio Desviación 

estándar 

Área total investigada en la finca 

que esta plantada con banana y plá-

tanos 

Valores validos 

25 

 

 

25 

25 

 

14,00 3,2568 2,90182 
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2.1.6 Área planteada con bananos y plátanos en proporción al área total de la finca 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

 

Total 

0.25% 

26-50% 

51-75% 

76-100% 

Total 

Sistema 

8 

5 

3 

9 

25 

4 

29 

27,6 

17,2 

10,3 

31,0 

86,2 

13,8 

100,0 

32,6 

20,0 

12,0 

36,0 

100,0 

32,0 

52,0 

64,0 

100,0 

 

2.1.7 Número de plantas de banano y plátano por hectárea 

 

 N Mínimo Máximo Promedio Desviación 

estándar 

Numero de bananas/plátanos 

plantas por hectárea 

Valores validos 

21 

 

21 

14,0 1620 712,33 420,382 

 

2.1.8 Conoce los costos de sus bananos/plátanos? 
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2.2 Información de diferentes variedades de bananos plantadas por los productores 

 

2.2.1 ¿Usted planta variedades de bananos? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

 

Si 

No planto 

bananos del 

todo  

Total 

27 

2 

 

 

29 

93,1 

6,9 

 

 

100,0 

93,1 

6,9 

 

 

100,0 

93,1 

100,0 

 

2.2.2 ¿Usted planta la variedad de Gros Michel? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

20 

7 

27 

2 

 

29 

69,0 

24,1 

93,1 

6,9 

 

100,00 

74,1 

25,9 

100,0 

74,1 

100,0 

 

2.2.3 ¿Usted planta variedades de Congo? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

13 

14 

27 

2 

 

29 

44,8 

48,3 

93,1 

6,9 

 

100 

48,1 

51,9 

100,00 

48,1 

100,0 

 

2.2.4 ¿Usted planta variedades de PHIA? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

3 

24 

27 

2 

 

29 

10,3 

82,8 

93,1 

6,9 

 

100,0 

11.1 

88,9 

100,0 

11,1 

100,0 
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2.2.5 ¿Usted planta variedades de Dátil? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

3 

24 

27 

2 

 

29 

10,3 

82,8 

93,1 

6,9 

 

100,0 

11.1 

88,9 

100,0 

11,1 

100,0 

 

2.2.6 ¿Usted planta la variedad Coco? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

7 

20 

27 

2 

 

29 

24,1 

69,0 

93,1 

6,9 

 

100,0 

25,9 

74,1 

100,0 

25,9 

100,0 

 

2.2.7 ¿Usted planta la variedad Lacatan? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

4 

23 

27 

2 

 

29 

13,8 

79,3 

93,1 

6,9 

 

100,0 

14.8 

85,2 

100,0 

14,8 

100,0 

 

2.2.8 ¿Usted planta la variedad El Grande? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

1 

26 

27 

2 

 

29 

3,4 

89,7 

93,1 

6,9 

 

100,0 

3.7 

96,3 

100,0 

3,7 

100,0 
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2.2.9 ¿Usted planta la variedad Cavendish? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

bananos 

1 

26 

27 

2 

 

29 

3,4 

89,7 

93,1 

6,9 

 

100,0 

3.7 

96,3 

100,0 

3,7 

100,0 

 

2.3 Información de diferentes variedades de plátanos plantadas por los agricultores 

 

2.3.1 ¿Usted planta variedades de plátano? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

 

Si 

No planto 

plátanos del 

todo Total 

20 

9 

 

29 

69,0 

31 

 

100,0 

69,0 

31 

 

100,0 

69,0 

100,0 

 

2.3.2 ¿Usted planta la variedad Enano? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

10 

10 

20 

9 

 

29 

34,5 

34,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

50,0 

50,0 

100,0 

50,0 

100,0 

 

2.3.3 ¿Usted planta la variedad Guineo? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

1 

19 

20 

9 

 

29 

3,4 

65,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

5,0 

95,0 

100,0 

5,0 

100,0 
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2.3.4 ¿Usted planta la variedad Williamson? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

1 

19 

20 

9 

 

29 

3,4 

65,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

5,0 

95,0 

100,0 

5,0 

100,0 

 

2.3.5 ¿Usted planta la variedad Dominica? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

2 

18 

20 

9 

 

29 

6,9 

62,1 

69,0 

31,0 

 

100,0 

10,0 

90,0 

100,0 

10,0 

100,0 

 

2.3.6 ¿Usted planta la variedad Currare? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

12 

8 

20 

9 

 

29 

41,4 

27,6 

69,0 

31,0 

 

100,0 

60,0 

40,0 

100,0 

60,0 

100,0 

 

2.3.7 ¿Usted planta la variedad Plátano Rosado? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

1 

19 

20 

9 

 

29 

3,4 

65,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

5,0 

95,0 

100,0 

5,0 

100,0 

 

2.3.8 ¿Usted planta la variedad Quinientos? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

2 

19 

20 

9 

 

29 

3,4 

65,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

5,0 

95,0 

100,0 

5,0 

100,0 
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2.3.9 ¿Usted planta la variedad Indio? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

1 

19 

20 

9 

 

29 

3,4 

65,5 

69,0 

31,0 

 

100,0 

5,0 

95,0 

100,0 

5,0 

100,0 

 

 

2.3.10 ¿Usted planta la variedad Arton? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No planto 

Plátano 

2 

18 

20 

9 

 

29 

6,9 

62,1 

69,0 

31,0 

 

100,0 

10,0 

90,0 

100,0 

10,0 

100,0 

 

2.4 Información general a cerca de marketing de los bananos y plátanos 

 

2.4.1 ¿con que frecuencia vende bananos o plátanos? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

 

 

 

 

Total 

Cada 8 dias 

Cada 15 dias 

Cada 22 dias 

Una vez al mes 

Menos de una vez 

por mes 

No vende bana-

nos/plátanos 

9 

9 

4 

1 

1 

24 

 

5 

 

29 

31,0 

31,0 

13,8 

3,4 

3,4 

82,8 

 

17,2 

 

100,0 

37,5 

37,5 

16,7 

4,2 

4,2 

100,0 

37,5 

75,0 

91,7 

95,8 

100,0 

 

2.4.2 ¿Como le pagan normalmente? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

 

Total 

Contado 

crédito 

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

21 

2 

23 

6 

 

 

29 

72,4 

6,9 

79,3 

20,7 

 

 

100,0 

91,3 

8,7 

100,0 

91,3 

100,0 
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2.4.3 Volumen promedio de bananos/plátanos que vende por semana/productor 

 

 N Mínimo Máximo Promedio Desviación 

estándar 

Volumen promedio de banana 

que se vende por semana/productor 

Volumen promedio de plátano 

que se vende por semana/productor 

 

23 

 

 

10 

1,0 

 

 

15,00 

10,000 

 

 

1750 

15196674 

 

 

3432500 

278121085 

 

 

51634271 

 

2.5 Descripción de los puntos de venta de los agricultores 

 

2.5.1 ¿Normalmente vende sus bananos o plátanos en un mercado regional? 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

 

Total 

Si 

No  

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

6 

17 

23 

6 

 

 

29 

20,7 

58,6 

79,3 

20,7 

 

 

100 

26,1 

73,9 

100,0 

26,1 

100,0 

 

2.5.2 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado supra regional? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

2 

21 

23 

6 

 

29 

6,9 

72,4 

79,3 

20,7 

 

100,0 

8,7 

91,3 

100,0 

8,7 

100,0 

 

2.5.3 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos en un supermercado? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

 

Total 

Si 

No  

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

8 

15 

23 

6 

 

 

29 

27,6 

34,5 

79,3 

20,7 

 

 

100 

34,8 

65,2 

100,0 

34,8 

100,0 
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2.5.4 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a un intermediario de Hortifruti? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

13 

10 

23 

6 

 

29 

44,8 

34,5 

79,3 

20,7 

 

100,0 

56,5 

43,5 

100,0 

56,5 

100,0 

 

2.5.5 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a APOT? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No 

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

3 

20 

23 

6 

 

29 

10,3 

69,0 

79,3 

20,7 

 

100,0 

13,0 

87,0 

100,0 

13,0 

100,0 

 

2.5.6 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a un almacén de verduras? 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Validos 

 

 

 

Missing 

Total 

Si 

No  

Total 

No vende bana-

nos/plátanos 

3 

20 

23 

6 

 

29 

10,3 

69,0 

79,3 

20,7 

 

100,0 

13,0 

87,0 

100,0 

13,0 

100,0 

 

2.6 Precios pagados a los productores según el punto de venta 

 

2.6.1 ¿Normalmente vende los bananos/plátanos en un mercado regional 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

6 

 

 

 

3 

 

3 

14,0 

 

 

 

 

 

100,0 

25,0 

 

 

 

 

 

150,0 

21,9167 

 

 

 

 

 

1,250,000 

4,36368 

 

 

 

 

 

2,500,000 
Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 
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2.6.2 ¿Normalmente vende los bananos/plátanos en un mercado Supra regional  

 N Mínimo Máximo Valor promedio Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

2 

 

 

 

1 

 

 

1 

16,0 

 

 

 

75,00 

22,00 

 

 

 

75,00 

190,000 

 

 

 

750,000 

424,264 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.6.3 ¿Normalmente vende los bananos/plátanos en un mercado Supra regional?=Si  

 

Normalmente vende los bananos/plátanos en un mercado  

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

8 

 

 

 

4 

 

 

 

4 

14,00 

 

 

 

75,00 

25,00 

 

 

 

150,00 

211,875 

 

 

 

1,125,00,0 

42,4211 

 

 

 

322,7486 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.6.4 ¿Normalmente compras los bananos/plátanos de un intermediario? 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

Valores validos 

12 

 

 

 

4 

 

 

4 

13,88 

 

 

 

75,00 

70,00 

 

 

 

150,00 

32,6065 

 

 

 

101,2500,0 

19,40158 

 

 

 

34,24787 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 
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2.6.5 ¿Normalmente compras los bananos/plátanos de un intermediario de Hortifruti? 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio de 

un banano en colones 

 

El precio promedio de 

un banano en colones 

Valores validos 

3 

 

 

 

0 

 

 

0 

12,00 20,00 16,0000 3,46410 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.6.6 ¿Normalmente compras los bananos/plátanos de un intermediario de APOT? 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

Valores validos 

3 

 

 

 

 

 

 

1 

14,00 20,00 16,0000 3,46410 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.6.7 ¿Normalmente compras los bananos/plátanos de una tienda de verdulería? 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

 

El precio promedio 

de un banano en 

colones 

Valores validos 

1 

 

 

 

0 

 

 

0 

14,00 14,00 14,0000  

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 
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2.7 Cantidades vendidas por productor según un punto de venta 

 

2.7.1 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

6 

 

 

 

3 

 

 

 

   3 

30,00 

 

 

 

22,5 

6000,00 

 

 

 

1750,00 

1299,5833 

 

 

 

690,8333 

2347,49676 

 

 

 

927,69989 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.7.2 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado supra- regional? 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

2 

 

 

 

 

1 

 

 

1 

375,00 

 

 

 

 

62,50 

10000,00 

 

 

 

 

62,50 

5187,5000 

 

 

 

 

62,5000 

6805,90277 

 

 

 

 

 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.7.3 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

8 

 

 

 

4 

 

 

 

4 

30,00 

 

 

 

 

22,50 

10000,00 

 

 

 

 

1750,00 

2271,5625 

 

 

 

 

533,7500 

3713,83248 

 

 

 

 

820,03176 

 

 

 

 

 
Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

 

 

 



 123 

2.7.4 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos aun intermediario? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

12 

 

 

 

 

4 

 

 

4 

1,10 

 

 

 

 

6,50 

7500,00 

 

 

 

 

1750,00 

1310,4042 

 

 

 

 

489,0000 

2570,10568 

 

 

 

 

710,43253 

 

 

 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.7.5 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a un intermediario de Hortifruti? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

3 

 

 

 

0 

 

 

 

1 

150,00 10000,0 5050,0000 4925,19035 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.7.6 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a un intermediario de APOT? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

3 

 

 

 

0 

 

 

 

1 

500,00 1750,00 1166,6667 629,15287 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.7.7 ¿Normalmente vende sus bananos/plátanos a una tienda de verdulería? 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

promedio de bana-

nos vendidos por 

semana/agricultor 

promedio de pláta-

1 

 

 

 

150,00 150,0 150,0000 - 
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nos vendidos por 

semana/agricultor 

Valores validos 

 

 

 

1 

 
Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.8 Precios promedios de bananos/plátanos recibidos por los productores 

 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

El precio promedio 

de bananos en colo-

nes  

El precio promedio 

de un plátano en 

colones 

Valores validos 

23 

 

 

 

 

8 

 

 

7 

12,00 

 

 

 

 

40,00 

70,0 

 

 

 

 

150,00 

26,2057 

 

 

 

 

100,4163 

15,69891 

 

 

 

 

35,57588 

Normalmente vende sus bananos/plátanos en un mercado regional = si, vendo. 

 

2.9 Principales problemas mencionados en la venta y producción de bananos/plátanos por los 

agricultores 
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3 Análisis del cuestionario de los consumidores con SPSS 

 

3.1 Características de los restaurantes y hoteles como consumidores de bananos y plátanos 

 

3.1.1 Número total de hoteles/restaurantes entrevistados 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje 

acumulado 

valido Restaurante 

Hotel 

Total 

47 

4 

51 

92,2 

7,8 

100,0 

92,2 

7,8 

100,0 

92,2 

100,0 

 

3.1.2 Numero de entrevistas con restaurantes/hoteles por ciudad 
 

 

3.1.3 Numero de entrevistas con restaurantes/hoteles por región  

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje 

acumulado 

valido La área de Arenal 

La Costa Caribe 

El Valle Central 

La costa pacifica  

Total 

7 

14 

15 

15 

51 

13,7 

27,5 

29,4 

29,4 

100,0 

13,7 

27,5 

29,4 

29,4 

100,0 

13,7 

41,2 

70,6 

100,0 

 

3.1.4 Promedio de precios pagados por acomodation/meals en hoteles/restaurantes y el tamaño 

promedio de hoteles/restaurantes. 

 N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Precio promedio de 

acomodation 

Precio promedio de 

meals 

 

Numero de cuartos 

en el hotel 

Número de asien-

tos en los restau-

rantes 

 

Valores validos 

4 

 

47 

 

 

3 

 

47 

 

 

 

0 

20500 

 

925 

 

 

31 

 

12 

45760 

 

 

31200 

 

 

172 

 

 

300 

34180,00 

 

 

7312,30 

 

 

121,00 

 

 

70,79 

10383,923 

 

 

5604,206 

 

 

78,173 

 

 

63,901 
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3.2 características de los entrevistados en los hoteles/restaurantes 

 

3.2.1 Genero de los entrevistados 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acu-

mulado 

valido Femenino 

Masculino 

Total 

14 

37 

51 

27,5 

72,5 

100 

27,5 

72,5 

100,0 

27,5 

100,0 

 

3.2.2 Nacionalidad de los entrevistados 

  Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido Costa Rica 

Otros ciudadanos de 

países latinoamerica-

nos 

Norteamericanos 

Europeos 

Otros 

Total 

36 

8 

 

 

2 

4 

1 

51 

70,6 

15,7 

 

 

3,9 

7,8 

2,0 

100,0 

70,6 

15,7 

 

 

3,9 

7,8 

2,0 

100,0 

70,6 

86,3 

 

 

90,2 

98,0 

100,0 

 

3.2.3 Posición de los entrevistados en el hotel/restaurante 

 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido Chef 

Propietario 

Trabajos de la admi-

nistración  

Otra posición  

Total 

10 

16 

6 

 

19 

51 

19,6 

31,4 

11,8 

 

37,3 

100,0 

19,6 

31,4 

11,8 

 

37,3 

100,0 

19,6 

51,0 

62,7 

 

100,0 

 

 

3.2.4 Educación de los entrevistados 

 

    Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido  Educación no oficial 

Finalizo la primaria 

Finalizo el colegio 

Finalizo el colegio con 

una especialización 

Finalizo la universidad 

Total 

5 

6 

23 

7 

 

10 

51 

9,8 

11,8 

45,1 

13,7 

 

19,6 

100,0 

9,8 

11,8 

45,1 

13,7 

 

19,6 

100,0 

9,8 

21,6 

66,7 

80,4 

 

100,0 
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3.2.5 Grupos de edades de los entrevistados 

  Frecuencia  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido  < 25 años 

26-35 años 

36-45 años 

46-55  años 
>56 años 

Total 

15 

20 

9 

6 

1 

51 

29,4 

39,2 

17,6 

11,8 

2 

100,0 

29,4 

39,2 

17,6 

11,8 

2 

100 

29,4 

68,6 

86,3 

98,0 

100,0 

 

3.2.6 Edad 

 

   N Mínimo Máximo Promedio vali-

do 

Desviación 

estándar 

valido  Edada de los 

entrevistados 

Gültige Werte 

(Listenweise) 

Total 

51 

 

51 

19 63 32,61 10,177 

 

3.2.7 ¿Los entrevistados son personas encargadas de las compras? 

 

   N Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Si, el es el encar-

gado de las com-

pras 

No, el es el encar-

gado de las com-

pras 

Total 

29 

 

 

22 

 

 

51 

56,9 

 

 

43,1 

 

 

100 

56,9 

 

 

43,1 

 

 

100,0 

56,9 

 

 

100,0 

 

 

3.3 Información general de las compras de bananos/plátanos 

 

3.3.1 Frecuencia de compra- cada cuanto compra bananos o plátanos 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Casi todos los dias 

2 o 3 veces por semana 

Una vez por semana 

2 a 3 veces por mes 

Total 

4 

28 

26 

3 

51 

7,8 

54,9 

31,4 

5,9 

100,0 

7,8 

54,9 

31,4 

5,9 

100,0 

7,8 

62,7 

94,1 

100,0 
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3.3.2 Descripción de los puntos de venta que los hoteles/restaurantes usan para comprar los bana-

nos/plátanos 

 

3.3.2.1 ¿Compran los bananos de los agricultores o en la finca? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  No 51 100,0 100,0 100,0 

 

3.3.2.2 ¿Compran los bananos a los productores en el restaurante/hotel? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Yes 

No 

Total 

24 

27 

51 

47,1 

52,9 

100,0 

47,1 

52,9 

100,0 

47,1 

100,0 

 

3.3.2.3 ¿Se compran los bananos de un intermediario en los restaurantes/hoteles? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Yes 

No 

Total 

25 

26 

51 

49,0 

51,0 

100,0 

49,0 

51,0 

100,0 

49,0 

100,0 

 

3.3.2.4 Se compran los bananos en un mercado de agricultores? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Yes 

No 

Total 

6 

45 

51 

11,8 

88,2 

100,0 

11,8 

88,2 

100,0 

11,8 

100,0 

 

3.3.2.5 ¿Se compran los bananos de los intermediarios en un mercado de mayoreo? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Yes 

No 

Total 

2 

49 

51 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

100,0 

 

3.3.2.6 Se compran los bananos en una tienda de intermediario /supermercados 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

valido  Yes 

No 

Total 

9 

42 

51 

17,6 

82,4 

100,0 

17,6 

82,4 

100,0 

17,6 

100,0 
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3.3.3 Información de los vendedores 

 

3.3.3.1 ¿Con qué frecuencia compran al mismo vendedor? 

 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido  Yes 

 

No, porque es un 

vendedor que solo 

pasa y nosotros 

necesitamos com-

prarlos 

 

No, porque noso-

tros compramos a 

cualquier vendedor 

que pasa sin que se 

halla arreglado fe-

cha 

 

No, nosotros com-

pramos al que ofre-

ce un mejor precio 

 

No, porque no te-

nemos contratos 

con ninguno de 

ellos 

  

No, porque cuando 

se terminan los 

bananos/plátanos 

nosotros tenemos 

que ir a otro super-

mercado 

Otras razones 

 

Total 

36 

 

5 

 

 

 

 

2 

 

 

 

 

 

3 

 

 

 

2 

 

 

 

2 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

 

51 

 

70,6 

 

9,8 

 

 

 

 

3,9 

 

 

 

 

 

5,9 

 

 

 

3,9 

 

 

 

3,9 

 

 

 

 

2,0 

 

 

 

 

 

 

 

100,0 

70,6 

 

9,8 

 

 

 

 

9,8 

 

 

 

 

 

3,9 

 

 

 

5,9 

 

 

 

3,9 

 

 

 

 

2,0 

 

 

 

 

 

 

 

100,0 

70,6 

 

80,4 

 

 

 

 

84,3 

 

 

 

 

 

90,2 

 

 

 

94,1 

 

 

 

98,0 

 

 

 

 

100,0 
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3.3.3.2 ¿Los vendedores ofrecen otros productos además de los bananos y plátanos? 

 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

valido  No, ellos no ofrecen 

otros productos que 

no sean bananos o 

plátanos 

 

Si, ellos venden 

otros productos pero 

nosotros no los com-

pramos 

 

Si, ellos ofrecen 

otras frutas y vegeta-

les y nosotros com-

pramos 

  

Total 

8 

 

 

 

 

3 

 

 

 

 

40 

 

 

 

 

51 

15,7 

 

 

 

 

5,9 

 

 

 

 

78,4 

 

 

 

 

100,0 

15,7 

 

 

 

 

5,9 

 

 

 

 

78,4 

 

 

 

 

100,0 

15,7 

 

 

 

 

21,6 

 

 

 

 

100,0 

 

3.3.4 Razones, porque los hoteles y restaurantes no trabajan directamente con agricultores 

 

3.3.4.1 ¿Es porque tienen una relación de largo plazo con su vendedor? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

2 

20 

22 

 

29 

 

 

51 

3, 

39,2 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

9,1 

90,9 

100,0 

9,1 

100,0 

 

3.3.4.2 ¿Es porque está satisfecho con la calidad ofrecida por su actual vendedor? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

3 

19 

22 

 

29 

 

 

51 

5,9 

37,3 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

13,6 

86,4 

100,0 

13,6 

100,0 



 131 

 

3.3.4.3 ¿Es porque no encuentra un vendedor de bananos cerca de su región? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

4 

18 

22 

 

29 

 

 

51 

7,8 

35,3 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

18,2 

81,8 

100,0 

18,2 

100,0 

 

3.3.4.4 ¿Es porque los agricultores no pasan por sus hoteles/restaurantes? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

8 

14 

22 

 

29 

 

 

51 

15,7 

27,5 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

36,4 

63,6 

100,0 

36,4 

100,0 

 

3.3.4.5 ¿Es porque está satisfecho con los precios ofrecidos por sus vendedores? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

3 

19 

22 

 

29 

 

 

51 

5,9 

37,3 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

13,6 

86,4 

100,0 

13,6 

100,0 
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3.3.4.6 ¿Es porque los agricultores no venden la cantidad que necesita? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

4 

18 

22 

 

29 

 

 

51 

7,8 

35,3 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

18,2 

81,8 

100,0 

18,2 

100,0 

 

3.3.4.7 ¿Es porque encuentra más cómodo comprar frutas/vegetales de un solo comprador que de 

diferentes compradores? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

7 

15 

22 

 

29 

 

 

51 

13,7 

29,4 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

31,8 

68,2 

100,0 

31,8 

100,0 

 

3.3.4.8 ¿Otras razones? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

Total 

 Yes 

No 

Total 

 

Yo, trabajo direc-

tamente con agri-

cultores 

1 

21 

22 

 

29 

 

 

51 

2,0 

41,2 

43,1 

 

56,9 

 

 

100,0 

4,5 

95,5 

100,0 

4,5 

100,0 

 

3.4 Información de mercado por la cual los consumidores van a comprar bananos/plátanos 

 

 N Mínimo  Máximo Valor promedio Desviación 

estándar 

Distancia más cercana 

en kilómetros 

Tiempo necesario 

Para ir al mercado en 

horas 

10 

 

 

10 

 

0,20 

 

 

0,0500 

 

100,00 

 

 

3,0000 

 

15,8200 

 

 

1,180000 

 

31,50364 

 

 

1,2944788 
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Tiempo invertido al 

mercado más cercano en 

horas 

Valores validos 

0 

 

 

0 

0,17 5,00 1,3247 1,54204 

 

3.5 Información sobre los vendedores que visitan hoteles/restaurantes para vender directa-

mente los bananas/plátanos 

 

3.5.1 Numero de veces que un vendedor de bananos/plátanos visita los hoteles/restaurantes por 

semana 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

 

 

 

Total 

 De una a dos sema-

nas 

2-3 veces por sema-

na 

4-7 veces por sema-

na 

Total 

System 

10 

 

30 

 

6 

 

46 

5 

51 

19,6 

 

58,8 

 

11,8 

 

90,2 

9,8 

100,0 

21,7 

 

65,2 

 

13,0 

 

100,0 

21,7 

 

87,0 

 

100,0 

 

3.5.2 Que tan distante (distancia en km) los vendedores/productores traen los bananos/plátanos 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 

Missing 

Total 

 Entre 0.5 y 30 km 

Entre 31 y 70 km 

Entre 71 y 210 km 

Total 

System 

16 

8 

8 

32 

19 

 

51 

31,4 

15,7 

15,7 

62,7 

37,3 

 

100 

50,0 

25,0 

25 

100 

50,0 

75,0 

100,0 

 

3.6 Información sobre los precios pagados por los bananos/plátanos por los consumidores 

 

3.6.1 ¿Le gustaría decir si el precio pagado es el arreglado? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

18 

33 

51 

35,3 

64,7 

100,0 

35,3 

64,7 

100,0 

35,3 

100,0 

 

3.6.2 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de la estación? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

3 

48 

51 

5,9 

94,1 

100,0 

5,9 

94,1 

100,0 

5,9 

100,0 
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3.6.3 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de la calidad? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

2 

49 

51 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

100,0 

 

3.6.4 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de la cantidad? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

7 

44 

51 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

100,0 

 

3.6.5 ¿Le gustaría decir si el precio pagado es el precio del mercado? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

12 

39 

51 

23,5 

76,5 

100,0 

23,5 

76,5 

100,0 

23,5 

100,0 

 

3.6.6 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende del clima? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

1 

50 

51 

2,0 

98,0 

100,0 

20,0 

98,0 

100,0 

2,0 

100,0 

 

3.6.7 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de la cosecha? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

1 

50 

51 

2,0 

98,0 

100,0 

2,0 

98,0 

100,0 

2,0 

100,0 

 

3.6.8 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende del productor/vendedor? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

4 

47 

51 

7,8 

92,2 

100,0 

7,8 

92,2 

100,0 

7,8 

100,0 

 

3.6.9 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de la cantidad de producción? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

2 

49 

51 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

100,0 
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3.6.10 ¿Le gustaría decir si el precio pagado depende de los precios publicados en inter-

net/periódico? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

2 

49 

51 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

96,1 

100,0 

3,9 

100,0 

 

3.6.11 would you say you do not know what the price you pay depends on? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

6 

4 

51 

11,8 

88,2 

100,0 

11,8 

88,2 

100,0 

11,8 

100,0 

 

3.6.12 Usted tiene que negociar los precios cada vez que compra bananos/plátanos? 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 No el precio es más o 

menos fijo. 

Yes, el precio tiene 

que ser negociado 

cada vez 

No se 

Total 

38 

 

12 

 

 

1 

51 

74,5 

 

23,5 

 

 

2,0 

100,0 

74,5 

 

23,5 

 

 

2,0 

100,0 

74,5 

 

98,0 

 

 

100,0 

 

 

3.6.13 Los precios promedios pagados por una unidad de banano y plátanos en colones 

 

   N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Precio de un banano 

en colones 

Precios de un plátano 

en colones 

Valores validos 

39 

 

42 

 

31 

10 

 

30 

133,33 

 

300,00 

37,5126 

 

124,1664 

26,55339 

 

55,32273 

 

3.6.14 Los precios promedios por un banano/plátano  según los diferentes puntos de ventas? 

 

3.6.14.1 Precios promedios pagados cuando le compran aun productor en el restaurante/hotel 

 

   N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Precio de un banano en 

colones 

Precios de un plátano 

en colones 

Valores validos 

16 

 

20 

 

13 

13,33 

 

30 

133,33 

 

300,00 

46,3019 

 

123,6665 

36,15918 

 

62,43506 
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3.6.14.2 Precios promedios pagados cuando le compran de un productor en un mercado agricola 

 

   N Mínimo  Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Precio de un banano en 

colones 

Precios de un plátano 

en colones 

Valores validos 

5 

 

5 

 

4 

20,0 

 

60,00 

50,00 

 

125,00 

32,6660 

 

94,0000 

10,90357 

 

23,82226 

 

 

3.6.14.3 Precios promedios pagados cuando le compran aun intermediario en el restaurante/hotel 

 

   N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Precio de un banano en 

colones 

Precios de un plátano en 

colones 

Valores validos 

22 

 

21 

 

18 

10,0 

 

50,00 

75,00 

 

100,00 

29,6436 

 

127,6981 

15,55548 

 

247,61087 

 

3.6.14.4 Precios promedios pagados cuando le compran aun intermediario en un mercado mayoris-

ta 

 

   N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

 

Valido 

 

 

 Precio de un banano en 

colones 

Precios de un plátano en 

colones 

Valores validos 

2 

 

1 

 

1 

32,0 

 

100,00 

33,33 

 

100,00 

32,9150 

 

100,0000 

0,58690 

 

 

 

 

3.6.14.5 Precios promedios pagados cuando le compran aun intermediario en una tien-

da/supermercado 

   N Mínimo Máximo Valor prome-

dio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Precio de un ba-

nano en colones 

Precios de un plá-

tano en colones 

Valores validos 

8 

 

7 

 

7 

10,0 

 

40,00 

100,00 

 

215,00 

35,6250 

 

132,8571 

28,49655 

 

66,00866 
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3.7 Información de la cantidad de bananos/plátanos comprados por los hoteles/restaurantes 

 

3.7.1 Precios promedios pagados cuando le compran aun productor en el restaurante/hotel 

 

   N Mínimo Máximo Valor pro-

medio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos com-

pras cada semana por restau-

rant/hotel 

Cantidad de plátanos verdes 

comprados cada semana por 

restaurante/hoteles 

Cantidad de plátanos madu-

ros comprados cada semana 

por restaurante/hoteles 

Valores validos 

40 

 

 

5 

 

 

19 

 

 

 

10 

3,7500 

 

 

15,0000 

 

 

1,8750 

840,000 

 

 

1500,000 

 

 

600,0000 

112,25625 

 

 

183,07142 

 

 

156,36184 

170,65866 

 

 

306,52272 

 

 

186,94726 

 

3.7.2 semanalmente que cantidad compra de plátanos (maduros y verdes) por restaurante/hotel 

 

   N Mínimo Máximo Valor 

promedio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidad de plátanos 

Valores validos 

53 

5 

15,00 1500,00 233,6431 386,19434 

 

3.7.3 cantidades compradas por restaurante/hotel según los puntos de venta 

 

3.7.3.1 cantidad comprada cuando compran de un productor los restaurantes/hoteles 

 

   N Mínimo  Máximo Valor 

promedio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos 

compras cada semana por 

los restaurantes/hotel 

Cantidad de plátanos 

comprados cada semana 

por restaurante/hoteles 

Valores validos 

17 

 

 

15 

 

 

11 

15,0000 

 

 

10,0001 

315,0000 

 

 

350,0001 

79,55882 

 

 

106,5834 

81,130851 

 

 

100,11205 
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3.7.3.2 cantidades compradas cuando compran de un agricultor los mercados 

 

   N Mínimo  Máximo Valor 

promedio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos 

compras cada semana por 

los restaurantes/hotel 

Cantidad de plátanos 

comprados cada semana 

por restaurante/hoteles 

Compro cada semana para 

los restaurantes/hoteles 

Valores validos 

5 

 

 

3 

 

 

 

 

 

2 

6,5000 

 

 

70,000 

200,000 

 

 

200,0001 

63,300000 

 

 

148,33340 

80,246183 

 

 

68,980730 

 

3.7.3.3 cantidades compradas cuando compran de un intermediario en los restaurantes/hoteles 

 

   N Mínimo  Máximo Valor pro-

medio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos 

compras cada semana por 

los restaurantes/hotel 

Cantidad de plátanos com-

prados cada semana por 

restaurante/hoteles 

Compro cada semana para 

los restaurantes/hoteles 

Valores validos 

22 

 

 

19 

 

 

 

 

17 

3,7500 

 

 

3,0001 

840,000 

 

 

1500,001 

156,818182 

 

 

344,0001 

217,14178 

 

 

498,1862314 

 

3.7.3.4 cantidades compradas cuando compran de un intermediario en los mercados 

   N Mínimo  Máximo Valor pro-

medio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos 

compras cada semana por 

los restaurantes/hotel 

Cantidad de plátanos 

comprados cada semana 

por restaurante/hoteles 

Compro cada semana 

para los restauran-

tes/hoteles 

Valores validos 

2 

 

 

 

1 

 

 

 

 

 

 

1 

56,2500 

 

 

 

1500,0001 

180,0000 

 

 

 

1500,0001 

118,125000 

 

 

 

1500,000100 

87,5044642 
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3.7.3.5 cantidades compradas cuando compran de un intermediario en una tienda/supermercado 

 

   N Mínimo  Máximo Valor 

promedio 

Desviación 

estándar 

Valido 

 

 

 Cantidades de bananos 

compras cada semana por 

los restaurantes/hotel 

Cantidad de plátanos com-

prados cada semana por 

restaurante/hoteles 

Compro cada semana para 

los restaurantes/hoteles 

Valores validos 

9 

 

 

6 

 

 

 

 

 

6 

22,5000 

 

 

30,0000 

275,000 

 

 

75,0001 

63,611111 

 

 

43,750067 

82,8318243 

 

 

17,0110582 

 

3.8 Diferentes aspectos sobre el comportamiento de las compras de los consumidores 

 

3.8.1 ¿Cual es la calidad que compra? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Es muy buena 

Es buena 

Total 

26 

25 

51 

51,0 

49,0 

100,0 

51 

49,0 

100,0 

51,0 

100,0 

 

3.8.2 ¿cuánto varia la calidad que compra? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Varía mucho 

Varia poco 

No, varia nada 

Total 

6 

18 

27 

51 

11,8 

35,3 

52,9 

100 

11,8 

35,3 

52,9 

100 

11,8 

47,1 

100 

 

3.8.3 ¿Es convincente la calidad de un producto por medio del tacto? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

7 

44 

51 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

100,0 

3.8.4 ¿Es convincente la calidad de un producto mirándolo? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

 Yes 

No 

Total 

47 

4 

51 

92,2 

7,8 

100,0 

92,2 

7,8 

100,0 

92,2 

100,0 
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3.8.5 ¿Asegura la calidad del producto por un contrato? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Yes 51 100,0 100,0 100,0 

 

3.8.6 ¿Es importante para su hotel que los bananos/plátanos sean de la misma región del restauran-

te/hotel? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  Es muy importante 

Es lo mismo 

No es importante 

Total 

22 

7 

22 

51 

43,1 

13,7 

43,1 

100,0 

43,1 

13,7 

43,1 

100,0 

43,1 

56,9 

100,0 

 

3.8.7 ¿Tiene contrato con los vendedores de bananos/plátanos? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Si 

No 

Total 

7 

44 

51 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

86,3 

100,0 

13,7 

100,0 

 

 3.8.8 ¿Trabaja con una asociación de vendedores/productores? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido Si 

No 

Total 

5 

46 

51 

9,8 

90,2 

100,0 

9,8 

90,2 

100,0 

9,8 

100,0 

 

 

3.8.9 ¿Como paga normalmente a los vendedores/productores? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acumu-

lado 

Valido Paga de contado 

Paga con cheque 

Paga adelantado 

Transferencias 

Le dan crédito 

Total 

39 

7 

1 

1 

3 

51 

76,5 

13,7 

2,0 

2,0 

5,9 

100,0 

76,5 

13,7 

2,0 

2,0 

5,9 

100,0 

76,5 

90,2 

92,2 

94,1 

100,0 
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3.8.10 ¿los vendedores le ofrecen crédito? 

 

   Frecuencia Porcentaje  Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido  Si 

No  

Total 

37 

14 

51 

72,5 

27,5 

100,0 

72,5 

27,5 

100,0 

72,5 

100,0 

 

3.8.11 ¿La posibilidad de recibir crédito es importante para usted? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje acu-

mulado 

Valido  Si 

No  

Total 

33 

18 

51 

64,7 

35,3 

100,0 

64,7 

35,3 

100,0 

64,7 

100,0 

 

3.8.12 ¿cuántos años de relación tiene con su vendedor? 

  

 N Mínimo Máximo Valor medio Desviación 

estándar 

Que tan grande es la 

relación entre usted y 

su vendedor (en años) 

Valido 

51 

 

 

51 

0,08 18,00 3,8235 3,87351 

 

3.8.13 ¿Numero de años que existen entre la relación vendedor-comprador? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido  Entre un mes y medio año 

Entre medio año y 5 años 

Entre 6 y 18 meses 

Total 

9 

33 

9 

51 

17,6 

64,7 

17,6 

100,0 

17,6 

64,7 

17,6 

100,0 

17,6 

82,4 

100,0 

 

3.9 Atributos de los bananos comprados por los hoteles/restaurantes 

 

3.9.1 ¿Que tan dulce son los bananos que compra normalmente? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

Missing 

 

Total 

 Es muy dulce 

Tiene un dulce nor-

mal 

No compro bananos 

8 

32 

40 

11 

 

51 

15,7 

62,7 

78,4 

21,6 

100,0 

20,0 

80,0 

100,0 

20,0 

100,0 
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3.9.2 ¿qué color de cascara de los bananos normalmente compra? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

Missing 

Total 

 Es verde 

Es verde y un poco 

amarillo 

Es amarillo 

Total 

No, compro bananos 

2 

15 

23 

40 

11 

51 

3,9 

29,4 

45,1 

78,4 

21,6 

100,0 

5 

37,5 

57,5 

100,0 

5,0 

42,5 

100,0 

 

3.9.3 ¿Que grosor tienen los bananos normalmente compra? 

  

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

Missing 

Total 

 Muy grueso 

Grueso 

Delgado 

Total 

No, compro bananos 

1 

32 

7 

40 

11 

51 

2,0 

62,7 

13,7 

78,4 

21,6 

100,0 

2,5 

80,0 

17,5 

100,0 

2,5 

82,5 

100,0 

 

3.9.4 ¿Que tamaño tienen los bananos normalmente compra? 

  

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

Missing 

Total 

 6-8 cm 

9-15 cm 

16-30 cm 

Total 

No, compro bananos 

7 

9 

24 

40 

11 

51 

13,7 

17,6 

47,1 

78,4 

21,6 

100,0 

17,5 

22,5 

60,0 

100,0 

17,5 

40,0 

100,0 

 

 

3.9.5 ¿Como le parece las cascara de los bananos que normalmente compra? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 
Porcentaje 

acumulado 
Valido 
 

 
Missing 
Total 

 Tiene muchas manchas 
Tiene algunas manchas 
Esta completamente sin 

manchas 
Total 
No, compro bananos 

2 
24 
14 
40 
11 
51 

3,9 
47,1 
27,5 
78,4 
21,6 
100,0 

5,0 
60,0 
35,0 
100,0 

5,0 
65,0 
100,0 
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3.9.6 Como es la textura de los bananos que normalmente compra? 

 

   Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

valido 

Porcentaje 

acumulado 

Valido 

 

 

Missing 

Total 

 Es firme 

Es suave 

Es muy suave 

Total 

No, compro bananos 

30 

7 

3 

40 

11 

51 

58,8 

13,7 

5,9 

78,4 

21,6 

100,0 

75,0 

17,5 

7,5 

100,0 

75,0 

92,5 

100,0 

 

3.10 atributos de los bananos para identificar las diferentes categorías 

 

3.10.1 Hierarchical cluster analysis 

 
3.10.1.1 Ward-Linkage ï Classification Overview 
 

       

Pasos Grupo 1  Grupo 2 Coeficiente Grupo 2 Grupo 1 Próximo 

paso 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

46 

44 

47 

35 

2 

15 

22 

3 

27 

28 

16 

19 

2 

37 

5 

12 

31 

7 

11 

9 

42 

10 

2 

1 

14 

3 

12 

9 

7 

51 

50 

49 

48 

46 

44 

40 

35 

33 

29 

28 

27 

22 

45 

43 

41 

32 

30 

26 

20 

47 

16 

21 

5 

38 

15 

13 

11 

42 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,500 

1,000 

1,500 

2,000 

2,500 

3,000 

3,500 

4,167 

4,917 

5,750 

6,583 

8,083 

9,583 

11,083 

12,583 

14,217 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

5 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

13 

0 

0 

8 

16 

20 

18 

0 

0 

0 

0 

1 

2 

0 

4 

0 

0 

10 

9 

7 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

3 

11 

0 

15 

0 

6 

0 

19 

21 

5 

6 

21 

8 

13 

26 

13 

26 

12 

11 

22 

35 

23 

30 

24 

27 

36 

29 

28 

28 

30 

30 

34 

31 

31 

32 

33 

33 

32 



 144 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

38 

39 

10 

1 

3 

9 

2 

1 

3 

2 

1 

1 

37 

14 

7 

12 

10 

19 

31 

3 

2 

9 

15,967 

18,333 

21,306 

24,520 

28,270 

32,695 

38,000 

48,139 

60,563 

78,425 

22 

24 

26 

28 

23 

31 

32 

34 

35 

38 

14 

25 

29 

27 

30 

12 

17 

36 

37 

33 

34 

35 

36 

39 

37 

38 

37 

38 

39 

0 

 
 

 

 


