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1 Introduccién

1.1 Antecedentes y planteamiento del problema
El desarrollo econémico y por tanto la reduccion de la pobreza puedejpeada mediante

el aumento del comercio dentro o entre los paises (Schipmann, 2006, Stamm, 2004}. El crec
miento agricola y el desarrollo de los sectores de cultivos basicos como el banano y el platano
ayudan a aliviar la pobreza a través del empleagmgeion de ingresos.

Costa Rica, es uno de los mayores productores de bananos y platanos y pertenece a los cinco
paises de mayor exportacion en todo el mundo (FAOSTAT, 2010, CORBZNA).Se dice

guela industria del banano es la primera fuente de g el pais (CORBANA, 2010). Por

lo tanto, el comercio del banano tiene una influencia importante en la economia de Costa Rica.
La participacién en el mercado internacional por los agricultores de pequefalescilaa-

te es limitada ya que tienen qaemplir con restriccionegel comercio ostandare§Shepherd,
2007).En consecuencjdas primeras beneficiadas con la exportacion soerigzesas mukt
nacionales, aprovechando gles pequefios agricultores carecen de acceso a los mercados
internacionals. Los pequefios productores utilizan principalmente los métodos tradicionales
de produccion cultivado diferentes especies de bananos y platanos en asocio con café o cacao
bajo arboles pequefios. Los mercados locales para los bananos y los platano®geciasp
explotacionesle produccidrestanrestringids y ofrecen escasos beneficios para los agoicult

res.

El sector del turismo de un pais puede crear vinculos con otros sectores locales como el sector
agricola, exigiendo productos de agricultores lacdlkshely, 2006; Faal/Mitchell, 2008,
Henshall/Torres, 2004, Schoen, 2008). Costa Rica cuenta con un sector turistico may desarr
llado. M&s de dos millones de turistas visitaron el pais en 2@@8glmenteerca de 1,300
empresa®stanoperamo. Mas de & mitad son de Alojamiento, gastronomia e instalacion de
entretenimiento (ICDT, 2008). Ellos demandan productos agricolas como el banano/platano
para preparar las comidas y bebidas para sus huéspedes. El sector puede suplir esta demand
de los agricultoresn pequefia escala.

Al utilizar el analisis de cadena de valor en esta,tesiestra como el sector turistico puede
ofrecer nuevas oportunidades de mercado para las especies nativas de bananos y platanos a lo
agricultores locales a pequefia escala. Adeidastifica los obstaculos que los pequefi@s pr

ductores enfrentan cuando dasearticipar en el sector del turismo.



1.2 Objetivos del estudio

Este estudiesparte de un proyecto que es coordinado por Bioversity Interndticoal la
cooperacion de la ageia de desarrollo alemana "Gesellschaft fir Technische Zusammena
beit (GTZ). El proyecto apunta a mejorar la produccion y comercializacion de los bananos
producidos tradicionalmente en cuatro paises de América Latina, entre otros, Costa Rica. El
objetivo general del presente estudio es el aumento de los ingresos de los agriculteres en p
guefia escala de especies tradicionabesliante laventa al sector del turismo.

Por esta raz@rse describen las cadenas de valor existenties dananos/platanos procidos
tradicionalmente en Costa Rica con enfoque en la industria del turismo como consumidor.
Para comparar, si los agricultores podrian beneficiarse de la venta a la industria del turismo en
lugar de utilizalos canalesactualesle comercializacion, seetinen los precios en los difere

tes canales. El nuevo estudigdentifica el comportamiento desl&ransacmnesy la demanda

de la industria turistica paegyudara los agricultores a superar las posibles limitaciemes
comercializacién cuando se peipa en la cadena de valor hacia el sector turistico.

1.3 Estructura del estudio

El estudioestédividido de acuerdo a los objetivos en cugirimcipalessecciones.

En la primera partesepone el estudio en su enfoque adecuado al mostrar la importahcia de
sector del banano y platano en Costa Rica a lo largo de su desarrollo histstaseccion
contintia con una descripcion de las aredssieidio asi como los métodos utilizados para la
recoleccion y analisis de datos.

Después de esta parte introduigtose presentan tresegmentosque corresponde &0s esu-

dios empiricos, resultado de la encuesta general en CosteCRaaestudio estdividido de

la siguiente maneranicia con una introduccion sobre el tencantinGauna vision general
sobre la btencion de los atos y los métodos de analid revisidnde la literatura ydisau-

sion de los resultados. Cada uno concluye coresumery recomendacione&n d capitulo

3, seidentifica el mapa de la cadena de valor de los bananos/platano produeificiend-

mente en Costa Rica. En el capitulo 4, se muekisacostos de transacciones que se yprod

cen en la industria del turismo por la compra de los bananos y plaandsCapitulo 5 se
describe el comportamiento de los consumidores de la mredds&l turismo que compias

bananos y platanos. La teisaliza con conclusiones y recomendaciones generales.

1 Ver glosario



2 Antecedentes dda informacién, métodosde recolecciony analisisde da-
tos

2.1 Informacion basica sobreel sector banano y platano

Costa Rica, tiene una larga tradicion en el cultivo de bananos y platanos por lo quersu come
cializacion siempre ha tenido un fuerte impacto en la economia.

La industria del banano comenzé cuando Minor Keghibio el encargale construir und-

rrocarril transnacional en 1872egtablecidas primeras plantaciones comerciales de banano a

lo largo de ellaAdemasen 1879 se inicio la primera exportacion de banano de Costa Rica
(Soto, 1991).

En 1899 Keith y la Boston Fruit Copany formaron la United Fruit Company, que se aenvi

tié en la mayor compafia mundial de banano en 1920. La compafigodradano en varios
paises de América Central y tuvo una fuerte influencia en la politica purel sele llamo
"Republicas BananeragWorobetz, 2000).

La United Fruit Company inicié su produccion en la Costa Caribe (véase el mapa en el punto
2.2.) de Costa Rica, pero se traslado @dsta del Pacifico debido a la enfermedadMial de
Panama (Casey, 1979, citado en Hernandez/Wit®96). Debido a problemas ambientales y
sociales causadgmr el abandono de laosta del Caribeen 1956 se llevo a cabo la intenve

cion del gobierno. Este fue el momento en que el gobierno introdujo la "segunda eraoele la pr
duccion bananera”, y contéat la Standard Fruit Company (ahora Dole Food Company). La
compaiiia establecié sus propias plantaciones y empez6 a comprar bananos procedentes de |os
productores nacionales (McCann, 1976, citado en Hernandez/Witter, 1996). Asimismo, inte
cambiaron las pmeras siembras de la variedad Valery por Gros Michel, que era resistente a la
enfermedad d&lal de Panama. Desafortunadamente, no era resistentias enfermedades y
aumentcéel uso de agroquimicos (Soto, 1991).

En 1967 la United Fruit Company reorgaidiz la compariia United Brands. Introdujeron la
etiqueta de Chiquita en Costa Ritermind la produccion en el Pacifico y regresé a la Costa
Caribe, donde se sigue produciendo bajo el nombre de la Compafia Bananera del Atlantico
Ltda. (COBAL) (McCracken, 998). A través de una agresiva expansion de la produccion son
ahora uno de los mayores productores de banano de exportacion en el pais (Hernandez/Witter,
1996).



La tercera empresa transnacional en Costa Rica es Fresh Del Monte Produce Inc., comenzé su
acividad empresarial en el pais en 1968. Se sigui6é produciendo en la Costa Caribe a través de
su filial para el Desarrollo del Banano (BANDECO). Estas compaiiias Dole, Chiquita y Del
Monte se conocen comesl "Tres Grandes" (McCracken, 1998). En la aatad) juntas las

tres compafiaepresentan el 85% de las exportaciones y por lo tanto influyen de mapera si
nificativa en la industria bananera en Costa Rica. Con la integnasitical de los mercados,

se obtiene el "Big Three" un alto apalancamiento gmaid y su economia depende en gran
medida de estas empresas transnacionales (FAO, 2003).

Considerando que el sector del banano siempre ha luchado con la enfermédatddera-

nama, el sector del banano se vio afectada por la Sigatoka Negra. Cuarfdoniedad ap-

recié por primera vez en 1979 no fue atendida adecuadamente, lo que redujo la calidad del
producto. En 1980as exportaciones de banano disminuyeron de manera significativa y casi
totalmente desaparecio a finales de la década. En 1989, sterimcostarricense de Agrieu

tura y Ganaderia (MAG) inicié un programa para recuperar las plantaciones de banano afect
dos. Se mejord la situacién de los productores de banano y ayudo a la recuperaciéa de la e
portacion de banano. Este programa fué utoéxse ha introducido en el mercado lde

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

Si bien la variedad Valery comenzé la segunda era en la produccion de bananos, la tercera era
comenzo6 1980 con la introduccion de la variedad Graan& Esta época se caracterizo por

un uso aun mayor de productos agroquimicos, una tecnologia mas avanzada y un aumento en
la produccion y el empleo (Soto, 1991). El porcentaje de empleo del sector del banano en el
sector agricola aumento de 10.5% endleadia de 1970 al 23% en 1983 (Astorga, 1996).

A final de la década des 198G, una ley (Ley de Fomento Bananero) también apoy&-a e
pansion de la industria bananera y entre 1985 y 1995 la superficie sembrada con la produccién
de banano aumento por afioun 11% y la produccion de banano en un 8% (FAO, 203a).

Figura 1 y 2 ilustran el aumento de la superficie cultivada con banano/platano entre 1961 y
2007.
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Figura 1. Desarrollo de la superficiecultivada conbananoen hect&easen Costa Rica
Fuente llustracionpropiode acuerda FAOSTAT (2010)
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Figura 2: Desarrollo de la superficiecultivada con platano en hectareasen Costa Rica
Fuente llustraciénpropiode acuerda FAOSTAT (2010)



El mayor o de las areas de plantaciones ha dado lugar a una pérdida de los antiguos cultivos
y bosques. Diferentes asociaciones de agricultores fueron fundadas para abordar estas cuesti
nes que surgen del medio ambiente (Astorga, 1996). Uno de ellos era unarcdianisada
Comision Ambiental Bananera, fundada en 1992 que formaba parte de la institucion publica
Corporacion Bananera Nacional S.A. (CORBARAAI cuidar de los aspectos medioanmbie

tales en la industria banangesta comision ha implantado proyectoseferestacion y logra

parael 2010 que el 97% de todas las explotaciones eecglis residuos y el 98% tiene una
certificacion sobre los aspectos ambientales o laborales (CORBANA, 2010a).

En mas o menos el mismo tiempo, los agricultores han notaddeld®snocivos sobre el

medio ambientgtambién el consumidor sko cuenta de ello y el comportamiento de loa-co
sumidores comenzd a cambibos consumidores empezaron a demostrar su preocupacion por
la seguridad alimentaria y el medio ambiemtearecieon los primeros cultivos organicos a
mediados de la década lds 1980G. En 1994 el gobierno establecié el Programa de Adricu

tura Organica y en 1996ue aprobada por ebngresda Ley de Agricultura Organica. Estas

leyes ayudaron a Costa Rica a cotive® en el pais latinoamericano que mas ha avanzado en

la agricultura organica. La infraestructura de certificacion y acreditacion en la produccion o
ganica en Costa RicBos agencias nacionales y extranjeras con ofidiaassido acreditadas

en Costa Ria. Dado que la produccién agricola organica se trémezendental {a importan-

cia de los bananos organicos también aumextitora estamentrelas mercanciamas impo-
tantespara laexportacion (Damiani, 2001, Salazar, 2001, Naciones Unidas, 2004).

La mayoria de los agricultores de pequefia escala utilizaban los métodos tradicionates de pr
duccion y desde la década de 1990, estan produciendo de una manera organica al crecer la
demanda de productos organicos. Ellos también cultivaban la variedad Gros Miehiele la

mas demandada en el mercado nacional. Eran por lo tanto capaces de beneficiarse de la te
dencia de los productos ecoldgicos y mas aun cuando crecié la demanda internacional de puré
de banano organico para bebs.consecuencial numero degricultores organicode pe-

guefia escala era aun mayor (Abuchar et al., 1998).

Ver glosario



Costa Ricarepresenta aproximadamente la mitad de la tierra bananera de América Central
(UNCTAD, 2003). Enel 2008 cerca de 44.000 heéskas fueron cultivadas con banano y
8.500 hectareason platano (superficie total de Costa Rica 5.110.000 ha) (CORBANA, 2010;
[ICA/JICA/MAG, 2004).

En Costa Ricaen el 2007 cerca de 8000 hectareas de tierras agricolas (total: 2.750.000 ha)
fueron certitados como organicas. De esta superficie el 50% estaban relacionadas con los
cultivos de banano organico de los cuales la mitad fue producido en asocio con el cacao, el 169
con el café y el 35% de bananos se cultivaban® @osta Rica, 2007, citado eBre-
nes/Tapia/Vargas, 2009). El cultivo de bananos y platanos con técnicas diversificadas en as
cio con el cacao o el café y/o los arboles es el método de produccién tradicional de lbs agricu
tores. Estos bananos/platanos llamados tradicionales generatmentitiva en pequeias-e
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 pequefas cantidades de ins
mos por lo que a menudo son vistos como métodgaatiuccion amigables con el medio
ambiente, a pesar de que no son necesartanoeganicos (BreneBapia/Vargas, 2009). Este
método de produccién tradicional es frecuentemente utilizado por los agricultores ecoldgicos,
ya que requierdepocos insumos (Esbar, 2010).

Otra forma de produccién en Costa Ries el utilizado por las empresas transnacionales para
producir banana@onvencionatle exportacion. Sus sistemas de produccién se concentnan pri
cipalmente en la Costa Caribe y se caracterizan potalaeahsidad de plantas por hectarea, la
integracion de la tecnologia y alto uso de plaguicidas (Ibid).

Muchos de los pequefios productores no estaban en la capacidad de competir con el desemp
flo de las empresas transnacionales. Con el fin de apoyarlb2@2e CORBANA cred un

fondo nacional para evitar qiiecasararios productores independientes. Este fondo iue f
nanciado con un impuesto superior de exportacion de bananos que estuvo acompafiado por un

precio minimo oficial para los bananos en el paSQUWAD, 2003).

% Céalculospropios



En la Costa Carihese encuentraprincipalmente las plantaciones de bananos de la variedad
Datil utilizados para la exportacion. En el Valle Central, la variedad mas cultivada es Gros
Michel* quese utiliza para el mercado nacional y el procesamiento para el mercado de expo
tacion (MAG,n.d, CNP, 2009)0Otras variedades cultivadas de banano en Costa Ricaason L
catan, el Congo y Cavendish, que se utilizan principalmente para la exportacion (Escobedo
2010; MAG, 2010)0Otras variedades son la FHIA, El Grande y Coco (anexo 2.2).

La mayoria de las plantaciones de platano se encuentran en la Region Norte, conocida como
tierras bajas de Costa Rica (Huetar Norte, Huetar Atlantica), y en Brunca (MufiozM20B,

n.d). Las variedades mas cultivadas de platano en Costa Ric&€wwaré Enano o platano
Cuerno, Gigante, Enano o Gran Enano (Planta BRjJajanoDominico, Hembra dPlatano

francés y Arton (H) o Trompa de platano (IICA, 2004, MAG)) . Otras \ariedades soGui-

neo, Wiliamson y Rosado (anexo 2.3).

Como se muestra, el sector del platano ha sido siempre muy importante para la economia de
Costa RicalLasFigura 3 y 4 muestran la evolucién de la cantidad de produccién de bananos y

platanos en losltimos 40 afios.
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Figura 3: Comportamiento de la cantidad de bananos producidos gbosta Rica
Fuente llustracionpropiode acuerda FAOSTAT (2010)

#Como sinénimo de la variedad Gros Michel en el Valle Ckatrgrmino “criollo" se utiliza frecuentemente ya
gue es la principal variedad cultivada en la zona. En este estudio "criollo" se utiliza como sinénimo d&- los ban
nos/platano producidos tradicionalmente.
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Figura 4: Comportamiento de lacantidad de platanos producidos en Costa Rica
Fuente llustracionpropiode acuerda FAOSTAT (2010

En el 2007, el pais produjo 2.350.000 toneladas métricas (tm) de bananos y cerca de 86.400
toneladas de platanos. Estos numeros convirtieron a ®ist, en el octavo mayor productor

de bananos y platang<l 27nd méas grande de todo el mundo (FAOSTAT, 2010). Al fidal de

2008 la produccién de bananos y platanos disminuyé debido a las condiciones climaticas. En
el 2009, la produccion de platano selujo en mas del 50% y Costa Rica tuvo que importar
platanos procedentes de otros paises de América Central para satisfacer la demanda nacional y
la exportacion (MAG, 2010).

La principal parte debanano y la produccion de platano de Costa,Ricae casumen en el

pais son exportados. Estas exportaciones generan divisas que benefician a toda la economia.
El total de las exportaciones agricolas representan el 6,4% del PIB (CIA, 2010). El banano es
el principal producto de exportacion del pais en cantidas de 2 millones de toneladas) y

valor (més de 675 millones de délares) por afio (FAOSTAT, 2010). Los bananos contribuyen

al 44% de la cantidad total de las exportaciones agricolas y los platanos el 1%. Juetos repr
sentan el 25% del valor total de lapentacione3agricolas (lbid).

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

Bélgica, Ecuador y Filipinas, y alcanzo el rango séptimo en la exportacion de platanos (Ibid).

>Calculospropios la cantidad y valodelas exportaciones de banayplatanofuerondivididosentre la cantidad
total de las exportaciong=el valordelos productosgricolade acuerdalos datosle FAOSTAT (2010).
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Sus destinos de expoctén mas importantes fuerplos EE.UU(65-70% de todas las expo
taciones de banano) y la Unién EuropeaZ3%) (MAG, 2010). Ademas de su importancia

en la cantidad de exportaciddosta Rica es también conocida por tener la mas alta product
vidad® en laproduccién de banano en todo el mundo (CORBANA, 2CE$Xlificil decir qué
cantidad ddos ingresos obtenidos a través de las exportaciones estd en manos de los produ
tores. En todo casta industria del bananesla principal fuente de empleo en el paisnpa-

tante para la generacion de ingresos. Hoy eexiéien en Costa Rigzerca de 2.000 agritu

tores bananos/plantanos y el 82% de ellos estan ubicados en la region de Talamanca. En toda
la Costa Caribe, el 85% de la poblacion estd empleada partet del banano, el salario es

mas alto que el salario promedio en el pais. El ingreso es permanente ya que el sector opera
todo el afio. En 200&n la industria del banare®rca de 35.000 personas estaban empleadas
directamente y 90.000 indirectamenteefza de trabajo total: 2,9 millones de personas) (CIA,
2010, CORBANA, 2010, Escobedo, 2010).

En Costa Rica, el nivel de salaries altg las estrictas leyes ambientales y las laborales en
comparacion con otros paises de América Latina aumentan los @degiasduccion. También
contribuye a la buena imagen de Costa Rica en el extranjero, lo que da al pais unaotentaja c
mercial en Europa y los EE.UU (FAO, 2003). Estos hechos tienen que ser puestos en perspe
tiva como indican otras fuentes que son imposipéa un productor que se les pague @ pr

cio minimo legal poun racimo de bananos y por lo tanto los productores no pueden pagar el

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

® La productivicad es calculadadividiendo el volumen de exportacionestre lashectareasembradapara la
exportacion
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2.2 Recolecciéon de datos
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Figura 5: Mapa de Costa Rica
Source: Toucan Guides (2006)

Esta tesisfue escrita como parte ldproyecto desarrollado por Bioversity International y co
financiado por la agencia de desarrollo alemana Gesellschaft fir Technische Zusammenarbeit
(GTZ). Su objetivp es mejorar la produccion y comercializacion de los bananos y platanos
tradicionales de los agultores de pequefia escala en cudiferentesgpaises de Américaa-

tina. Uno de estos pa2ses es Costa Riaa, d c
cionalben el CATIE (Centro Agron-mico’ehfepi cal
rrialba.

Ver el glosario
8ver el glosario

12



Este estudiputiliza diferentes métodos de recopilacion de datos para generar la informacion
necesaria y cumplir con los objetivos del estudio antes mencionado. Las fuentes primarias y
secumarias se han empleado para presentar la informacion en los capitulos siguientes. Las
fuentes secundarias fueron utilizadas para obtener informacion de antecedentes tedricos y e
piricos para poner el estudio en su enfogpmpiado La literatura revisadecluye informes
estadisticogun-) estudios oficiales, tales como articulos relacionados con el tema, las revistas
y periddicos. Se completa con informacion obtenida de las asociaciones y organizagiones ¢
bernamentales y no gubernamentales, empresasdpsylos procesadores de banano/platano

y los intermediarios.

Las principales fuentes de informacion fueron las entrevistas realizadas dondeyszadnclu
interrogantes cuantitativas y cualitativaslo largo de la cadenfaeron entrevistadoses d-

ferentes tipos de actorgdos cuestionarios fueroadorados para cada uno de eJagricu-

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 &fioksfue disefiaa una
versidnde encuestan ingléscon el finde asegurarse dentrevistar a logonsumidoresx-

tranjeros que trabajan en restauranidsoteles. Las Pspruebas ayudaron a adaptar losssue
tionarios a la situacion real del terreno.

Serealizaron 29entrevistasen total con los agricultores, tres con los intermediarios (des i
termediarios que compran y venden los bananos, un intermediario que compra los bananos y
produce vinagre de banano) y 51 consumidores en forma de restaurantess/ fotds las
entrevistas fueron llevadas a cabo por el autor. La razon de la diferencia en el nunmero de e
trevistas realizadas es el enfoque del estudio, el cual se centra principalmente en & consum
dor y en segundo lugar en el agricultor.

Las entrevisis con los agricultorese llevaron a cabo entre el 01 de marzo y 31 de mayo de
2010 por el autorantoen Turrialbacomoenlos alrededoreguna descripcion detallada de las
regiones s@uedeencontrar en el anexo 2.12). Las preguntas se referian decstaas del
entrevistado, la explotacién y comercializacion del banano/platano, la cadena de valor y los
costos de produccion. En la tabla 1, se presenta una vision general de la informacién sobre las
caracteristicas agricolas y el entrevistado.

Las ertrevistas 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 pagado:

y recibidos y los costos de transporte.
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Los consumidores de la induatturistica fueron escogidos al azar en el area de estudio. La
industria turistica corresponde a 51 consumidores donde 47 son restaurantes y 4 son hoteles.
La pequefa parte de los hoteles se puede explicar por el hecho de que las entrevistas se real
zaronen los restaurantes de los hoteles, en el caso de que el personal del restaurante estuviera
disponible para la entrevist@omo lamuestra de lobotelesfue bastante pequefa, en Ios s
guientes hoteles y restaurantes ambos son referidos cotaaraeseso consumidores. En

caso de ser necesaria una segmentacion esta sera mencionada.

Caracteristicasde los productores entrevistados | Ratio | Promedio DSe sviacion
tandars
Género Mujer 10%
Hombre 90% ] ]
Si, compléamente 31%
¢ Su finca es oapica? Si,unaparede esh | 10% - -
No 59%
0.25-1 ha 7%
Total areade la finca 2-5ha 44% 8.7 ha 12.5 ha
>5 ha 48%
Area de la finca plantada ¢q0.25- 1 ha 41%
bananosfl4tanos 2-5ha 45% 3.3 ha 2.9 ha
>5ha 14%
. 01 25% 32%
e o o [201 505 2 | -
5171 75% 12%
761 100% 36%
NUumerode plantas ponectareg - - 712 420

Tabla 1. Caracteristicas de los agricultores entrevistados
Fuente: Elaboradin propia de acuerdo con el anexo 2.1

Los cuestionarios estructurados para los consumidores se dividen en cuatabegobas:

(@) Las caracteristicas de los restaurdhttsles y el entrevistad@h) informacion sobre la
compra de banano/platano, {jormacion sobre la compra de los bananos/platanos produc
dos tradicionalmente y sus variedades y (d) la disposicion a pagar por banano/plaiano trad
cionales. No todas las pregunfasronaplicables a todos los entrevistados, en cada caso se
llevaron acabo las entrevista correspondientes.

Como € término "bananos o platanos producidas tradicionalmente”, fue utilizado como la
traducciéndel término espafiol "bananos/platanos criollos”. El “criollo" se explicé a los-entr
vistados como "los bananos y plaamroducidos en asocio con el café, el cacao y/o arboles

por los pequefios productores”.
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La Tabla 2 muestra un resumen de las caracteristicas-slecimgraficas de los entrevistados.
Todos los entrevistados tenian edad, profesidén y una educacion geenésa dar respuestas
al cuestionario de forma responsable. A pesar de que sélo el 57% de los entrevistades se ide
tificaron como las personas a cargo de la compra, el resto de los entrevistados de ez en cua

do también hacian las compueslosbananofplatans (anexo 3.2.7).

S : : . Standard
Characteristics of interviewed person Ratio Average s
Gender |Female 28% i i
Male 72%
< 25 years 2094
26 - 35 years 3994,
Age 36 - 45 years 189, 33 years 10 years
46 - 55 years 1294
> 56 years 207,
Costa Rican 1%
Other Latin American country citizenship 1694
Mationality | North American A9, - -
European 8o
Others o0y
Cheft 20%
. Owner 319%
Profession Working in the administrative part 1295 ) )
Others 2795
Mo official education 1094
Has finished the primary school 1294
Education | Has finished college A5, - -
Has finished college with a specialisation 149
Has finished university 2094

Tabla 2. Caracteristicas de los entrevistados en el sector turismo
Fuente: Elaboracion propia de acuerdo con el anexo 3.2

Las entrevistas a los consumidores se realizaron entre el 1 de abril y el 31 dker8$06 en

cuatro regiones turisticas de Costa Rica. Un tercio de todas las entrevistas se realizaron en la
Costa del Pacifico (Manuel Antonio, Quepos, Jacd). Otro 14% tuvo lugar en La Fortuna, cerca
del Volcan ArenalEl 29% de las entrevistas se realaen el Valle Central (San JosérCa

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

Una de las caracteristicas de los restaurantes/hoteles es la region en la que se encuentran. Otra
son el nivel de precios o el tanmadiel establecimiento. Las caracteristicas se presentan en el

cuadro 3.
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Characteristics of restaurants and hotels '?Inli?r?/ieervg \\/Ivallt“r:i U | L || el Star_1dgrd
institutions value value value deviation

Average price of accommodation 20500 (45760 34180 (10384

in CRC (USD) 4 hotels (41) (92) (68) (21)

Average price of meals 925 31200 (7312

in CRC (USD) 47 restaurants 1) [(62) (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. Caracteristicas de los restaurantes y hoteles entrevistados

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con el anexo 3.1.4

2.3 Analisis de datos

Las herramientas y metodologias utilizadas en este espagiien daun conceptomas amplio

de cadenas de valor. Como el estudio combina la investigacion de mercado y andlisis de la
cadena de valor se han aplicado tres ded@rincipales en este estudéb;andlisis de laa

dena de valor, analisis de costos de transaccidmyadisis del comportamiento del consum

dor.

Analisis de la cadena de valor

El enfoque de cadena de valor es una herramienta util para entender el proceso econémico de
la produccién y comercializaciéon de un producto final (Kuramoto, 2008). Puede sgtodes

como "la gama completa de actividades que se requieren para llevar un producto desde su
concepci-n, a trav®s de |l as diferentes f asce
final..." (Kaplinsky/Morris, 2000, p. 4 Un mapa de la cadena dalor ayuda a visualizar la
interaccion de personas y empresas con los mercados (Coles/Keane/Mitchell, 2009).

Como se muestra évi4P (n.d), FalRe, Grote y Winter (2009) y Friis Ponte, y Raikes (2000)
existen varios conceptos de andlisis de la cadena oe Raleden ser utilizados para el anal

sis institucionaés comparaties, funcionaésy econémics (FAO, 2005).

Para dibujar el mapa en este estudio, se@pliandlisis institucional lo que permite identif

car los agentes y los flujos a lo largo deddena de los bananos/platano tradicionales en Co

ta Rica.También se comparan los precios que reciben los agricultores en sus canales actuales
con los precios queagala industria del turismo.

Para obtener la informacion que aparece en el estudidizaran diferentes métodos deaan

lisis de losdatos; MS Excey SPSS. Se utilizé estadisticas descriptivas para identificai- el m

nimo, maximo y los valores promediadescomo la desviacion estandde figuras claves
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Un método adicional de analisis datos, fue el analisis de frecuencia que se aplicoé para pr
porcionarinformacion sobre la frecuencia de las categorias de resp(Bsisius, 2007).

Para el analisis de varianza (ANOVA el caso dé variabledependientdue utilizadala
métricay paala variableindependientda escala nomingBackhaus et al, 2005). Para aarr

borar la hipétesis nula, los valores promedios de la variable dependiente, fueron los mismos
para cada uno de los grupos construidos para la variable independiente. AdasoasiGeue

si los valores promedios fuar los mismos, la variable independiente no tendria una mflue

cia significativa en la variable dependiente. El nivel de significacion se fij6 al 5% significa que
la hipétesis nulasrechazada en caso de que ebvale significacion fuse menor del 5%

(Ibid).

Analisis de costos de transaccion

Los costos de transaccion, por definicion son transacciones especificas y varian entgre los dif
rentes hogares (Maltsoglou/Tany&thur, 2005). Varias operaciones se llevacaho al no-

mento que el producto llega al consumidor, lo que implica costos transaccion”... que estan
afectando un intercambio" (Castro/Consoli/Lopes, sf, p. 4). Segun Milgrom y Roberts, (1992)
los costos de transaccion y los costos de produccion en tmfiguman el costo total de una
actividad economica. 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 bidgirddemacion,
negociacion, ejecucion y los costos dmsporte. El analisis de la cadena de valor es ena h
rramienta ideal para medir y cuantificar los costos de las distorsiones administrativas-que ob
taculizan la competitividad de los productos y las industrias (Rudenko, 2008).
Este estudipseidentifican los costos de transacciéon mediante la investigaciboaepora-

miento de la industria del turismo en la comprdaddanang/platans y el comportamiento

de venta de los agricultores. La parte del cuestionario de los consumidores con respecto a los
cosbs de transaccion se analizé a través de estadistica descriptigadfisis de frecuencia

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

Analisis del comportamiento del consumidor
Un andlisis del comportamiento del consumidor ayudamicar y predecir la demanda para
un producto y por tanto es importante para el éxito de la comercializacién de productos

(Trommsdorf, 2004). EI comportamiento del consumidor éestlidio de los individuos, ar
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poS u organizaciones y los procesos quleam para seleccionar, asegurar, el uso y elmin

cién de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer las necesidades g-4os impa
tos que estos procesostieen el consumi (Perner,201th.d. soci edad
En este estudio, para arai los cuestionarios de los consumidores de bananos/platanos y
para explorar el comportamiento de los consumidores de la industria del tuesatiizaron
diferentes métodosstadistica descriptiva, ANOVA de una via como la frecuencia, aorrel
cionescluster y analisis discriminante. Se corrieron también los analisis factoriales, pero no se
encontaronresultados interesantes para el estudio.

El andlisis de correlacigrse realizo para determinar la correlacion entre dos variablesi-métr
camente a esaalcon el uso del coeficiente de Pearson. La relacién fue identificada como una
correlacion significativa si el valor de significancia era menor del 5% (Brosius, 2007).

El andlisis decluster,se hizé para reunir una cantidad de objetivos (consumidones$a equ-

da de las caracteristicas de-peteccion de los grupos (clusters). Cada grupo conteniaezaract
risticas similares, que fueran tan diferentes como fuera positdes deos grupos (lbid). El
procedimiento de la informacién se inicié con un argli® conglomerados para identificar

los grupos. Para medir la heterogeneidad de las variables se utilizé el método de la distancia
del cuadrado euclidiana como medida de proximidad. Después de determinar el nimero de
grupos a analizar en el cluster oljetivo central fue la en agrupaciones de 100 interacciones.

La solucion de cluster se evalué como buena si el nimero de objetos en cada grupo fueron
superiores a 5. Para investigar la clasificacién de la solucion de cluster se utilizo el analisis
discriminante. Si el 100% de los casmsginalmenteagrupadogstabarcorrectamentelasif-

cados losresultaddueronsatisfactorio (Backhaus et al, 2005, Brosius, 2007, Elsner, 2009).

Limitaciones del estudio

Algunas limitaciones deben tenerse en cuenta cuaadbserven los resultados del estudio.

Una de las limitaciones es que no todas las regiones turisticas pudieron ser incluidas en la e
cuesta, debido al corto periodo para la investigacion. Otra limitacion es la dificultad de entrar
en contacto con losgacultores ya que no existen registros de ellos. Ambas restriccienes ||
varon a tener una muestra pequefa para el estudio. Ademas, la mayoria de los analisis de datos
llevados a cabo requieren una distribucion normal independiente. Los datos no séado pro
conesta distribucion y se supone que solo existen. Por lo tanto, se necesita una investigacion

adicional antes de hacer conclusiones y recomendaciones generales.
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Los resultados también estan limitados a través de la normalizacion de los datogpgeque
esto es necesario tener una mejor comparacion de la cantidad y los precios a lo large de la c
dena. La cantidad estimada en kipus los entrevistados fue de 5 bananos/platanos o 15 kilos
por racim@.

Como la cantidad de bananos /platano difieggisda frecuencia de la cosecha, el volumen de
consumo se calculé como si la cosecha/compra se hace una vez a la semana.

Si los precios o costos hubiesen didalitadospor los entrevistados en forma de un rango de
precios se hubiese calculadms predos/costos figuran en Colones (CRGg calcularon en
Délares EE.UU (USD), con el tipo de cambio del 12 de mayo 2010 que correspondia a 520
CRC por un dolar (US $ 0,002 para un CRC). Por lo tanto, las cifras presentadas no deben

considerarse como cifrasaotas sino estimaciones aproximadas.

° Es necesario mencionar que los términos "Racimo" (bunch) y "mano " (hand) fueron fraemetsados
por los entrevistados como sindnimos y se refieren aproximadaeantes 15 banano/platano por una mano.
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3 Cadena de valor de los bananos/platanos producidos tradicionalmente en
Costa Rica

3.1 Introduccion

El empleo en la industria bananera en Costa Rica esgaltera35.000 empleos directos y

90.000 indirectos. Esta indua es importante para la generacién ingresos de los costarrice

ses y en particular para los cerca de 2.000 agricultores de banano y platanos de pequefa escal:
en el pais (CORBANA, 2010, Escobedo, 2010). La mayoria de ellos utilizan métodos trad
cionalesde produccidrpara cultivar banano/platanofsecuentemente 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 econémico desdedaigm

hasta la comercializacion des banang/platan. Al identificar la organizacién de la cadena

ayuda a mejorar su eficiencia y beneficia a los actores edowagricultores de pequefis-e

cala (Kuramoto, 2008). Ademas, puede ayudarles a obteérgemgresos absolutos y relativos

en comparacion con otros actores de la cadena, que es el objetivo general de esta seccion
(M4P, n.d).

Los ingresoxon la exportacion a través del turismo epnsfa Rica, se espera que genare

17,6% détotal delas expotaciones en 2010. Ademas, el pais ocupa el puesto 43 en la contr
bucién relativa de las economias nacionales en todo el mundo (WTTC, EAtonsecus-

cia, el turismo esinafuente muy importante de divisparael pais Para averiguar si los agr

cultores de bananos/platanos podrian beneficiarse del turesmesa seccionse analizasi la

industria del turismo es o puede ser vinculeolala industria del banano Jgiano. Ademas,

se identificasi los agricultores pueden beneficiarse de la venta (djrada industria mediante

la obtencién de ingresos mas altos que en la actualidad.

Esta seccionesta esticturada de la siguiente maneghprimer capitulo explica la recopH

cion de datos y los métodos de andlisis aplicados a este estudio. Degpriésaigreve rev

sion de la literatura sobre los enfoqdesadena de valor, haciendo hincapié en la gobernanza

y mejorar las estrategias de la cadena. La tercera parte presenta la discusion de los resultados
del mapeo de la cadena de valor de los bangldteno producidos tradicionalmente en Costa

Rica El enfoqueen el mapeae refiere da asignacion en los eslaboree®s agricultoresie

pequed escalay a la industria del turismo como consumidsrtradicionalesde baw@a-

nos/platano.
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3.2 Métodos de recolecién y analisis de datos

En la siguiente seccigse presentalas fuentes primarias y secundarias que se han empleado
para recopilar la informacién. Las fuentes secundarias fueron utilizadas para obtenex-inform
cién de antecedentes tedricos y empiricaa paner el estudio en su enfoque adecuado. Con

el fin de obtener informacion 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 restaurags. Todas las entrevistas fuerealizadagor el autor.

Para mapear la cadena de valor de los bananos/platanos tradicemalesrdaron diferentes
metodologias dacuerdo a Best al. (2004), GTZ (2007), la FAO (200%aplinsky y Maris

(2000), & principio todos estos enfoques son similateiiando con la construccion de la
cadenase continua con la identificacion del flujo de producto, los actores de la cadena y el
tipo de interaccion entre ellos (Rudenko, 2008).

En este estudjdue elaborad un mapa preliminar de la cadena de valor para analizarda cad

na. Se identificaron las secuencias de las funciones desde la produccion hasta el consumidor
final. Para cada etapa de estas funciones, los actores fueron reconociendo las difexentes rel
ciones entre ellosAdemas, fuesn incluidas las organizaciongsie ofrecen tanto el apoyo
operativoasicomotécnico a los actores. En los eslabomdsvantesie la cadenda informa-

cién clave fue colectada reflejandofljo de productoslos precios ylas personas que pait

cipan en las transacciones. Por dltimo con toda la informacién se organizé un diagrama de
flujo.

Los datos sobréos precios,los costos,la cantidad yla proporcion de los agricultores o los
restaurantes como un canal especifico dmatkena de valpseobtuvieronatravés de las e-
trevistas realizadas a diferentes niveles de la cadsaaompleté con informacion secundaria.
Todos los datos fueron analizados con MS Excel o SPSS estadistica estandar de software en

forma de estadistiadescriptiva y analisis de frecuencia.

3.3 Literatura revisada

La literatura sobre como los productores de pequefia escala pueden beneficiarse de la partic
paciéon en las cadenas de valor es muy diversa en cuanto a deoithwestigacion y enfoque
primario.

Una forma de aumentar los ingresos mediaitenfoque de cadena de valadica en la re-

jora (Upgrading) (Coles/eane/Mitchell, 2009; Ruiter/ Elliot/Hitchins, 2006; FalReb-Gr
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te/Winter 2009; Fromm, nd; Kaplinsky, 2000a; Stamm, 20B#upgrading significdla ad-
quisicion de las capacidades tecnologicas, institucionales y de mercado permiten adas empr
sas mejorar su competitividad y avanzar en las actividades de mayor valor.” (GTZ, 2007, p.9).
Existen diferentes formas de actualizacién del mejoramiento

El mejoramientade la calena,esuna de estas formées cualdescribe la aplicacion de las lab
lidades existentes a una nueva cadena (Coles /Keane/Mitchell, 2009). Un ejem@mp

muestra porquelos agricultores de Bangladesh que aplican una tecnadogéagricultura,

son mas eficiente en el sector de la piscicultura (Naved, 2000). La forma mas citada de mejora
de la cadena en la literatura es la participadiértas exportacione=n la cadena de valor. El
Pescado del Nilo, las pifias de Mozambique y ebbarorganico de Perl son sélo 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 diversas obstac
los cuando se trata de participar ea mercados de exportacién, tales como el cumplimiento

de las normagspecifias de exportacién. Se pueden aumentar los costos y excluir agentes,
productores, especialmente de pequefia escala de la participacién en las cadenas de valor de
las exportacione@radley/Castellanos, 2007, Fox /Vorley, 208%hepherd2007).

Teniendo en cuenta las dificultades comunes de participar en las cadenas de valoomternaci
nales, los mercados nacionales o locales ofrecen una buena alternativa para los productores de
peglefia escala. A pesar de que esta posibilidad de mercado no esta suficienepnespe

tada en la literatura, existen algunas historias de éxito en la creacion de mercados locales. Al
mejorar el conocimiento de los productoeesnétodos de produccion ymercializaciorfue-

ron creados los mercados regionaledos Andesparael accesale las variedades de papas
nativas. Otro ejemplo de éxito fue la mejora de la accidon colectiva en la India que liievé a
ventade una variedathejorada de mijon(illet) espeiales (Bernet et al., 2007, Gruereakt

2006).

Los dectos positivos de la participacion en una cadena de valor generalmesteisg&con

los ingresos y la generacion de empleo (Grosh, 1994, Humphrey et al. 2004). EI aumento de
los ingresos de los pductores depende principalmente de los precios que reciben poo-sus pr
ductos. El ejemplo dechile en Ghana demuestra que los precios de los produdere miif

pueden ser mas altesn mercados nacionales gere mercadosternacionales, lgue 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,conbajos precios ynacreciente competencia, el mercado nacional @sed atractivo

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

Un posible mercado nacional es el sector turistico que puede crear efectos multiplicadores
hacia otros sectores (Cattarinich, 2001). Un enlace con el sector agricola podria ayudar a los
agricultores (pequefia escala) a beneficiarse de la demanda de ese sector de frutas y verduras
como revela un estudio en el Caribe (McBain, 2007). &alvarsi los productores costarrice

ses de bananos y platano de pequefa escala podrian beneficiaessgadelristico sera @r

bada lasiguientehipotesis.

Hipdtesis 1.1 La participacién de los pequefios agricultores de bananos/platanos
producids tradicionalmente en el sector turistico ofrece la ventaja de precios mas a

tos en comparacion con otros mados nacionales, en el que participan actualmente.

Adicionalmentegl concepto de la mejora de la goberndhadargo plazo juega un papet-

portante en la literatura sobre los enfoques de la cadena de valor. En él se describe el poder
gue una parte dalcadena tienal obligar a las otras partes a participar o para impedirisu pa
ticipacion en ella (FaRe/Grote/Winter 2009; Gereffi, 1994, citado en Gereffi/ Korzeniewicz,
1994; Humphrey/Schmitz, 2000, Kaplingkdorris, 2000; M4Pn.d).

Una manera de candila estructura de gobierno de una cadena a favor de los agricultores de
pequefa escala es la mejora de los vinculos de su mercado hacia los comerciantes, minoristas,
agroprocesadores o exportadores. Los diferentes métodos de como se puede hacer esto es
mostrado por Cadilhon et al. 2005, Radhakrishnan 2004, Rigamtacoloma, 2004, Riveros

/ Santacoloma / Suéarez, 2005 y Pastor, 2007.

La revision de la literatura muestra que la gobernanza es basicamente investigadagpor las ¢
denas de valor de las expaitanes. Al igual que en el ejemplo empirico de la cadena de valor

del café en los EE.UU, a menudo tiene poco poder de identificar el lado del produater (Mo
tador / Kaplinsky, 2001, Humphrey / Schmitz, 2000). Este hallpngde ser transferidnlas

cadena de valor nacionales, el caso esta relacionado con el acceso a la informacion.

ComoBest et al (2004), han demostrado que el flujo de informacion a los agricultores en las

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

19 E| término gobernanza se u§aaraexpresamue algunagmpresaen la cadengonert o hacen cumplida
parametro$®ajo los cualestros operamnla cadena'(HumphreySchmitz 2000 p. 2)
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Para aumentar el poder de losiagitores es importante identificar Igatekeeperdel coro-
cimiento, reducir su poder y aumentar la transferencia de conocimientos a los agricultores de
pequefia escala (Laven, 2005).
El poder también puede hacer referencia a las opciones en la caleidachpra y venta que
un agente se enfrenta en la cadena. El ejemplo de los agricultores de cafia de azUcar de Ugand:
muestra como la existencia de pocos intermediarios y muchos agricultores pueden conducir a
un desequilibrio de poder en favor de los intdmarios (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 agricultoredrgcuentementaumenta los preci@ recibidos por los minoristas
sin afiadirminganvalor a los productos agricolas como en la InBikos incrementeon los
precios para los consumidores y bajalos precios obtenidos por los agricultores (Srivastava,
2010).
Este desequilibrio de poder puede ser superado mediante la combinaciéracteitiedes
realizadas por un agenggemploun agricultor, y es llamado upgradirigncional Un ejemplo
podria ser los agricultores que venden directamente a los consumidores en lugar de utilizar
intermediarios y asi agregan mas valor a la cadena (Kebe®/Mitchell, 2009, Fromm, nd,
Schmitz, 2004).
Otra manera de reducir el poder de los intermediarios es presentado por Singh (2008). El rev
la que la agricultura por contrato en la India puede ayudar a mejorar la integracion vertical
mediante la eliminadn 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 creacién de vinculos directos entre los agricultores y los consumidores puaeen red
cir los costos y aumentar asi los margenes de los agdetda cadena de valor (Da
soDreschel de 2003, Moustier/ThiTanLoc, nd). En Ganjliiee pressersp{anchadores)wa
mentaron sus ventas mediante la creacion de vinculos directos con la cadena did ¥&glo
rismo a través de la mejora de su relacion vertical con los clientes (Bah/Goodwin, 2003). T
niendo en cuenta estos hechos, la segunda hipétesis que se ha desarrollado, para ser investig
daeneste capitule@s la siguiente.
Hipotesis 1.2:Los agrialltoresde pequefia escalguehan producido bananas/platanos
tradicionalmente podrian recibir precios mas altos atraves de la venta directa al sector

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

Mapa de la cadena de valor des bananos/platanoproducidos tradicionalmente en Cas-
ta Rica.
El mapa de la cadena de valor de bananoplatano producidos tradicionalmente en Costa

Rica se ilustra en la figura 6. Se puede dividir en cuatro etapas: (a) la produccion, () la ac
muladon, (c) procesamiento y (d) consunRaracada una de estas etapss puede identifi-

car los diferentes agentes clave que interactian a fin de que los bananos/platanos ae los pr
ductores erpequefia escaldeguenal mercadoEn la figura 6 se destaca faljo directo de

banano/platano desde el productolps puntosie venta hasta ebnsumidodirectamente.

Production (—Accumulation—»| Processing Consume
- APPTA —{ FLORIDA
PRODUCTS International
market
——— | UCANEHU [_| NESTLE-
GERBER
Legend
— ABOTAL [ | )
Flow of banana vinegar
Flow of banana
Flow in construction
> ALIANZA | Flow of banana directly
from producer
Small'scale_’ ASOMATAMA
farmer
]
— | TROBANEX
»| CENADA ™ .
National market
> | ACAPRO » [ Wholesale- | _|
1 | Market Hotel/
Ind|V|d(;1_al Agricultural | restaurant
Intermediary ; market
4
T Other
—— | HORTIFRUTI /_,‘ > | Supermarket — national
S consumers
P Greengrocery
— APOT ¢ ndi N

Figura 6: Mapas de relacion de la cadena de bananos/platano producidos tradicionalmente en Costa Rica.
Fuente: llustradin propia de acuerdo a Escobedo (2010)

Descripcion y analisis 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 agricultoredaeanos/platanos producidos tradicionalmenge pr
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sentan diferentes formas de organizacion; en Costa Rica existen organizaciones gabername
tales, no gubernamentales y privadas, asociaciones y otras empresas, las cuales apoyan a los
agricultores que producemananos/platanos tradicionalmente. Se pueden identificar cuatro
diferentes niveles de apoyo: (a) asistencia técnica, (b) asistencia de mercado (c) la certific
cién organica y (d) asistencia financiera (Escobedo, 2010). Las instituciones mas relevantes
pam@ los agricultores de Turrialba son: Banco Nacional (Banco Nalcide Costa Rica),
Bioversity Internacional, el CATIE, CEDECO (Cooperacion Educativa para el Desarrollo de
Costa Rica), CNP (Consejo Nacional de Produccion), MAOCO (Movimiento de CostaeRica d
Agricultura Orgénica), MAG (Ministerio de AgriculturaGanaderig PIMA (Programa Irg-

gral de Agricultura) y la UCR (Universidad de Costa Ri¢a).

Produccion

La produccidn es el primer eslabon de la cadena de valor. El estudio de la cadena de valor se
centra en los bananos/platanos que son producidos tradicionalmente por los agricultores de
pequefa escala. La Produccion tradicional se refiere a la plantaciéon de bananos/platanos junto
con el café, el cacao y/o arboles y otras plahi@sazonoriginal detener los bananos y p#t

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 principalioehtnanos

y platanos con el cafeé.

Los agricultoregradicionales no necesariamente producen organicatheAtgunos de los
agricultores entrevistados (41%) dicen tpao o una parte de su produccion es organica, pero

la mayoria de ellos (59%) no producen organicamente (anexo 2.1.3). La certificab@én de
nano organico en Turrialba se haceavésde APOT (Asociacién de Agricultores Organicos

de Turrialba))os cuales sonsadogara el vinagre de banano.

El tamafio de las explotaciones certificadas por AB@drresponde a rangos entre 0.25 y

20.0 hect&as, con un promedio, 2.4 hectareas (datos obtenidos de APIGE)fincas co-

sultadas eta investigaciormuestran que la superficie total en hectareas varia entre 1 y 60 con
un promedio de 8,7 hectareas (anexo 2.1.4). El area que se siembra con hpatams

fluctia entre 0,25 y 1hectareaganexo 2.1.5).

y/ease Glosario
121 a produccién organicaqui eda falta de aplicacién dagroquimicosintéticos(Escobar2010).
13\éaseGlosario
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La proporciénde la superficiedtal', cultivada con banano/platano variantre menos de un

cuarto détotal delareaagricola(anexo 2.16). Los agricultores cultivan entre 14 y 1.620npla

tas por hectarea (anexo 2.1.7). Estos hechos demuestran que no se pueden hacer conclusione
geneales a cerca de la cantidad de bananos/platanos que se producen por finca. Estas se dif
rencian en el tamafio, el tratamientelymantenimiento de las plantas. Por tanto es dificil el
calculo de la cantidad promedio semanal quegpgultores producead comolos ingresos

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

El volumen vendido por un agricultor por semana varia entre 1 y 10.000 bananos y platanos de
15 a 1.750 y el promedio de los bananos es 1520 y 343 platanssnpana (incluye los !

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

El precio que reciben los agricultores de Turrialba por un banano variaC&@é&2 y 70

(USD 0,02 a 0,14) (desviacion estandar CRS 15/ 08B) y promedie deCRC 26 (USD

0,05). El rango de precios para el platano es de 40 a 150 (CRC 0,08 &0),8desviacion
estandar CRS 35/ 0,Q¥SD) y promedios de 100 CRC (USD 0,20) (Anexo 2.8).

Un agricultor que venden promedio de 1.520 bananos por semana y recilpgecio prora-

dio de CRC 26 pdria ganar alrededor de CRCZ&) (79 USD). Un agricultor de platara

promedio podria recibir CRC 34.300 (B8D) semanales.

Para calcular el margen de los agricultores y por tanto sus ingresos, es necesario conocer sus
costos. La encuesta mostré que la mayoria de los entrevistados (52%) no conocen sus costos
en absoluto. Sdlo el 17% pudo dar una cantidad especifica y el 31% tenia alguna ideas sobre
los mismos (anexo 2.1.8).

Los resultados del estudio muestran que Ia$osono se pueden medir ni controlar. Para e
contrar maneras de mejorar los ingresos de los agricultores y ponerlos en una mejor posicion
para negocialos preciosde los banano/platano es necesario que los agricultores tonmen co
ciencia de sus costos.

Conp es vistg no todos los agricultores tienen la capacidad de producir la cantidad promedio
mencionada de banano/platano y los costos no son aplicables. Por lo tanto es dificil de calcular
los méargenes vy los ingresos de los agricultores, razon por laecuglizan 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 pidié el nombre de sus principales
compradores. Los resultados muestran que la mayoria de los agricultorasialbarl (57%)
trabajan con un intermediario y algunos (13%) con un intermediario de la empresa Hartifruti

En el cuadro 4se encuentrana vision general de todos los canales de distribucion. Lg info
macion se completa con el precio promedio recibidmsycantidades vendidas en cada canal
(anexo 2.5, 2.6, 2.7).

Distribution channel Product Ratio * qﬁ:ﬁmgeﬂ ﬁ:‘;“ﬂi
Consumer on market Banana 2272 21
Flantain 35% 234 113
Consumer on regional market Banana 1300 22
Plantain 26% 531 125
Consumer on supra-regional market | Banana 3168 19
Flantain 9% 63 [
Intermediary Banana 1310 33
Plantain 57% 489 101
Intermediary from Horti Fruti Banana 2030 16
Plantain 13% n/d n/d
APOT Banana 1167 16
Flantain 13% 200 40
Greengrocery store Banana 150 14
Plantain 4% nfd n/d
All channels Banana 1520 26
Plantain 343 100

*Multiples respuestatueron permitidas El porcentajese refierea los agricultores que utilizaestecanaldivido
entre todos loagricultoresentrevistados

*fxxx - Cantidad preciosemidenenbase aun solobanano/platanda cantidacddada se asum@mosi se
vendencada semana.

Tabla 4: Descripcion de los canales de distribucién que utilizalos agricultoresactualmente
Fuente: Elaboracion propia segun el Anexq 2.6, 2.7

El cuadro 4 muestra que los banano/platano se venden principalmente a los intermediarios o
en un mercado (agricola). Estos canales también ofrecen los precios mas altos a las agricult
res son incluso mas altos que el precio promedio. Losudtgres por lo tanto optimizan sus

preciosusanddos canales con los precios de venta mas altos posibles.

“er glosario
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Acopio

Este eslabon de la cadena se refiere a las empresas privadas, las organizaciones asociativas
los intermediarios independientes, que recogen los banano/platano y/o faaititanerciai-

zacion en el mercado. Las principales empresas privadas que recogen y comerciaizan ban
nos/plantanos tradicionales en el pais Joaobanex y Hortifruti. Trobanexrabaja en el nre

cado internacional y Hortifruti recoge banano/platano directamente de los agricultores y los
vende a los supermercados de la cadena estadounidenddéawdPali, Hipermas, Mas X
Menos, Maxi Bodega) (Escobedo, 2010, Chalmers €2086) Hortifruti también compra los
bananos de los agricultoreslids alrededoesde Turrialba y les paga CRC 16 (USD 0,03) por

un banano (anexo 2.6.5).

Ademas de las empresas privadas hay siete principales organizaciones asociativas en el pais.
La mayoria @ ellas estan ubicados en la Costa Caribe y s6lo una de ellas en Turrialaa. Se I
ma ABOTAL (Asociacion de agricultores productores de banano organico en Talamanca y
Limén), ACAPRO (Asociacion de Productores de Agricultura Ecologia)ANZA (Alian-

za deFamiliasProduéendoOrganicamente en Costa Rica), APPTA (Asociacion de Pequefios
Productores de Talamanca), ASOMATAMA, UCANEHU y APOT. Todas ellas comercializan
banano organico/platano producidos tradicionalmente. Sus principales compradores son
NestléGerler, Florida Products, Trobanesntermediarios individuales (Escobedo, 2610)

De estas asociacionesPOT es la Unica situada en la region de Turrialba. APOT trata-de e
pandir la comercializacion de productos agricolas orgamidos demejorarlos ingesosde

las familiasagricolasen Turrialba Se trabaja principalmente con café, pero también compra y
certifica banano para procesamiento de vinagre de banano (Bell/Beuchet, 2009). Eni{a actual
dad los intermediarios a partir de APOT recogerblrsanogprocedentes de los agricultores y
pagan CRC 16 (USD 0,03) por cada banano (anexo %.6.6)

>ver glosario
'®ver glosario
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Los Intermediarios independientes son otro tipo de agente en el acopio. Son coleccionistas
particulares grivados y no trabajan para una empresa 0 asociacion. Estos agentes gisitan fr
cuentemente con sus vehiculos a los agricultores para recoger su cosecha y en el caso de los
intermediarios de la region de Turrialba, venden sus productos al por mayor esrdagaon

en San José o en CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento y Distribucion denAlime

tos’. Los intermediarios individuales son muy importantes para los agricultores, el 57% ve

den sus bananos y platanos a través de ellos (anexo Blmg)omprarios bananos/platanos

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 platano (Anexo 2.6.M9s intermediarios de la regién de Turrialba
principalmentevendenal por mayoia los mercados ola NestléGerber.

Procesamiento

La etapa de "procesamiento” en la cadena de ,vsdorefiere a la conversion de bananos o
platanos en los diferentes productos que se utilizanlgpatanentacioén. Los productagie se
exportan principalmente, son el vgre, el puré para los bebés, chips de platano, jugos-y po
tres. Los procesadores principales en el pais para los bananos/platanos producidms tradici
nalmente so\piarios Tropicales SA, Productos de la Florida, Fructa CR SA, Nestlé, Gerber

y Trobanex (Esduoar, 2010°.

En la region de Turrialba la empresa mas importante para el procesamiento del banano es
APOT que comenzé con su produccion de vinagre de banano en 2009.

Una vez al mes un intermediario compras a APOT entre 100 a 1, 000 kilos desl{afare

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.

APOT

Small-scale :
T Intermediary ——| Processor |—= Packer Market

Figura 7: mapa dela cadena de valode vinagre de banano deAPOT
Fuente llustraciénpropiade acuerdalas entrevistasealizadas

ver glosario
'8yer glosario
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Para la produccién semandl procesadoutiliza 700 kilos (es decir, 3.500 bananos), lo que
corresponde a 175 litros de vinagit luego, vende el vinagre a una envasadora de APOT en
CRC 500 (1 délar) por litro y reciben 10.000 CRC (USD 20) por el transporte de 686a 1.

litros. El empacador pone el vinagre en botellas de medio litro y los vende en los mercados
agricolas en CCR 1000 cada uno (2 délares).

La cadena de valor del vinagre de banano de AR@I&via esta en proceso y no hay pmdu

cion de forma frecuente pto que no compran los bananos procedentes de los agricultores ya
gue mercados estan desapareciendo. APOT esta tratando de ampliar las exportacienes de v
nagre a ltalia para aumentar su demanda. La busqueda de mercados podria ayudar a garantiza

una compramas frecuente a los agricultores.

El acopio y el consumo

Otro agente de la cadena es CENADZetro Nacional de Abastecimiento y Distribucién de
Alimentos. Es parte del PIM® y fue fundada en 1981. Funciona como un mayorista-y ¢
mercializa los produos agricolas en el pais. Posteriormente vende los productos a los otros
actores de la cadena como los supermercados, mercados agricolas o mercados al por mayor.
También publica un boletin semanal con los precios de los productos agricolas, siendo una de
sus principales funciones (PIMA, 2008 y 2004).

Puntos de venta

Como se mencion6 anteriormente, existen dos mercados para los bananos o plataries produc
dos tradicionalmente como son el mercado nacional e internacional. Este estudio se centra en
los mercads nacionales, los mercados internacionales no son tomados en cuenta. Elconsum
dor final en el mercado nacional esta representado por los hoteles y restaurantes.

Las investigaciones demuestran que las organizaciones turisticas utilizan principalnoente cin
puntos de venta para comprar bananos o platanos (anexo 3.3.2). Ellos compran a lss mayori
tas o0 a los productores en los mercados agricolas (local), van a los supermeecaldssde
verduleria o compran los bananos/platanos de los intermetpanthsctores que venden-d

rectamentenlos restaurantes.

ver glosario
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Los mercados mayoristas son utilizados por los intermediarios para vender bananos y platanos
a los consumidores que compran grandes cantidades. Los paacipaicados de venta al por
mayor en Costa Rica son Mercado Borbén, Mercado Central, Mercado de Alajuela, Mercado
de Cartago, Mercado Avenida 10 (MAG, 2007). También hay pequefios mercados agricolas,
que fueron establecidos por el PNC para mejorar la caafizacion directa entre consunoid

res y productores. El objetivo de estos mercados es ofrecer productos frescos a neejores pr
cios y aumentar los ingresos de los pequefios productaragéade las ventas directas. El
primero de estos mercados se establenid974 en Turrialba y en la actualidad existen 79
mercados agricolas en todo el pais (CNP, 2009 ab).

Ademas de comprar los bananos y los platanos tradicionales en el mercado, restaurantes u
otros, los consumidores también pueden comprar en uno dell@sidgrmercados de la ead

na WatMart (Pali, Hipermas, Mas x Menos, Maxi Bodega), que son abastecidos con las frutas
y hortalizas por Hortifruti incluidos los bananos/platano tradicionales (Escobedo, 2010).

Las tiendas de verduleria son otra forma daltsrque son propiedad privada y especializadas

en frutas y verduras. Se encuentran en casi todas las ciudades pequefias y son abastecidas pc
los agricultores o intermediarios.

Mas de la mitad de los restaurantes/hoteles compran bananos/platanos diredartent

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

Consumidor

El Gltimo eslabén de la cadena de valor en este estudio esta representado por el sector turistico
y en particular por hoteles y restaurantes que brindan alin@mt@asus huéspedes. Para una

facil descripcion de los consumidores o los restaurantes (véase el capitulo 2).

Los restauranté®en Costa Rica son heterogéneos. Varian mucho en su tamafio (desviacion
estandar 64), que se mide por su numerasikntogertre 12 y 300) (anexo 3.1.4). Por cbns
guiente, el volumen de banano/platano que exigen los restaurantes varia mucho (desviacion
estandar para la cantidad de bananos es 171 y 234 para platanos). Los consumidores comprar

cada semana entre 4 y 840 con un @dim 112 banands

| os datossobrelos atributosdel hoteleranmuy pequefiospor lo queno se menciona Los datos se pueden
encontraenel anexa3.1.4
1 Los Hotelesse incluyerorenlos célculos siguientes.
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El consumo de platanos se divide en frutas maduras y verdes. En general, los consumidores
compran mas los platanos verdes que madurosfliestonfirmado en el promedio de compra
semanal (183 verdes/156 platanos maduros). La diferencia tna@nexplicacion senciljdos
consumidores almacenan los platano verdes en lugar de comprarlos ya maduros. Para una ev
luacidbn mas facil de los datos fue necesario conocer la cantidad media estimado de platanos
comprads por semana (234 platanos) (desviacgstandar de 386 platanos) (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) (desviacion estandar de 27). Por un platano se paga
entre CRC 30 y 300 (USD@; a 0,6) y en promedio CRC 124 (USD 0,25) (desviaciom-esta

dar de 55) (anexo 3.6.13).

Utilizando estas cifrgsun agricultor en promedio podria ganar CR258 (USD 8,50) por la

venta de bananos a los restaurantadayindustria deturismo yconlos pltanos 29.016 CRC

(USD 58). La estimacién desingresos para los platanos, es mucho mas alto.

Para investigar si los agricultores del mercado nacional deberian participar en el sector turismo
en comparacion con otros mercados doméstieospmparo el precio promedio de la industria

del turismo y los precios que actualmente reciben los agricultores en los canales de distrib
cibn. Como se ha visto el precio promedio que reciben los agricultores en Turrialba de los
canales de distribucion €&RC 26 (USD 0,05) por un banano y CRC 100 (USD 0,20) por un
platano. El maximo que reciben actualmente por un banano es CRC 33 (USD 0,07) y por un
platano CRC 113 (USD 0,23) que es mas bajos que el precio promedio que paga la industria
del turismo (CRC 38224, USD 0,08 / 0,25).

Incluso cuando se observan los precioseU&PN (2010) publica para los mercados de todo

el pais y que se resumen en el cuadro 5, los precios que los agricultores podrian recibir de los

bananos y platanos en el sector turistmomas altos que en otros canales de distribucion.

Distribution channel Price for one banana Price for one plantain
in CRC (USD) 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: Preciospagadospor los bananos/platanon los canal que comercializanen Costa Rica
Fuente Elaboracién propiaegunia PNC, 2010ay el anexo 11
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Esteresultadoconfirmala hipotesisl.l, quela integracionde los pequefioproductoresde
banano/platanen lacadenade valordel turismoofrece beneficios eforma de precios mas
altosen comparacion con otrosercadosiacionales

Como samenciondanteriormentéos restaurantestilizan cincocanalegprincipalesde compra
de bananos ylatanos.La Tabla6 daun panorama general teproporcion deconsumidores
que utilizancada canalAdemas muestra epreciopromedioque pagampor bananos/platanos,
la cantidad medig el total compradagoor canal(anexo3.6.14,3.7.5 3.3.2. La Tabla6, ayuda
aidentificarlos principalesanalesde compragor partede los consumidored_a mayoria de
los restawmantescompranbanano/platana un intermediari¢49%) o de un productor(47%).
Silos agricultoreglesearparticipardirectamenteen la cadenade \alor del turismotienendos
opciones.La primeraes la venta dbananos/platancanlos mercadosle los restauranteg la
segunda ek entrega ddanano/platandirectamente los restauranteé. partir de estasp-
ciones deentregaral restaurante ofrecles precios mas altogeslo que se recomiend&ste
preciotambién es superior a los precopge reciben los agricultorestualmentele sus caa-
les dedistribucioncomunesLos agricultoresle pequei escalapodrianaumentatos precios
de un bananoenun 7?6 y un platanoen un 246 enla venta debanano/platanentregando
directamentea losrestaurantgen lugar dautilizar sus canales dgistribuciénoriginales Estos
hechosconfirmanla segunddnipétesisdel estudio

Share d all consum- . .
: - - Average quantity | Average price
Purchasing channel Product frs using this channel per channel ** paid *+
Producer on a farm Banana n/a n/a
0%
Plantain n/a n/a
Producer on agricultural market Banana 12% 63 33
Plantain 148 94
Producer in hotel/restaurant Banara 80 46
47%
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
All channels Banana ) 112 38
Plantain 233 124

* Multiples respuestafueronpermitidas El porcentajese refierealos consumidores que utilizastecanaldivi-
dido entre todos losonsumidoregntrevistadas

**[+xxx  Cantidad/precieemidenen base a usolobanano/platang se tomacomosi se vendesemanbanente
Tabla 6: Resumende los restaurantesque compran y canalesque utilizan actualmente.

Fuente Elaboracién propiale acuerd@onel anexa3.7.5 3.6.14 3.3.2
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3.5 Conclusiones

Mapeo de la cadena de valor de los bananos/platano producidos tradicionalmente en Costa
Rica fue un éxito, ya que ayuddé a entender el flujmdbdnanos/platanos tradicionales de los
agricultores en pequefa escala para la industria del turismo. Adeendentificaron los cinco
principales canales de distribucion para los agricultores y cinco canales principales de compra
para los consumidores, ademas de los precios medios pagados en cada uno de ellos.

El analisis revelé que los agricultores puedeanibir precios mas altos por la venta-b
nano/platano en la industria turistica en comparacion al uso de sus canales de distdbucion a
tuales. Al pasar por los hoteles y restaurantes los agricultores recibirian un precio mas alto en
comparacion con otrosnales de distribucion. Esta forma de distribucion de sus frutos reduce
las interacciones de los agricultores con los intermediarios y asi acortar la cadena. Esta obse
vacion confirma las dos hipotesis de este capitulo.

Andlisis posteriores revelaron qeké comportamiento de compra de los banano/platano y el
punto de ventas utilizado por la industria del turismo se diferencia por regiones (anexo 4). R
gistros adicionales seran necesarios para encontrar los precios pagados y las cantidades co
pradas en cadzanal, yen cadaegion para confirmar las hipotesis para las diferentes regiones
en el pais.

El estudiotambién haeveladoquelos costosonimportantegarael calculode losméargenes

y los ingresospero no fueron incluidoga que los agricultores contaban con lmformacion
pertinentePara un calculo correcto y un mejor analisis de la integracion de los agricultores en
la cadena de valor es neage tener en cuenta estos costos. En el capife hicia introd-

ciendo el analisis de los costos de transaccién para identificar los costos que aparecen a lo la
go de la cadena de valor de los bananos/platanos producidos tradicionalmente pava el sect
turistico.

La encuesta mostro que el tamafo y el cultivo de las plantaciones son diferentes por cada una
de las fincaExiste el potencial para aumentar la productividad y por lo tanto es posible i
crementar el volumen de vent®do obstante|os agriailtores necesitan apoyo para mejorar

sus métodos de cultivo.

Sin embargo, el tamafio de la muestra limita la generalizacién de los resultados por cons

guiente una investigacion adicional es necesaria para generalizar las conclusiones. La encuesta
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se vio Imitada por la estandarizacion de los bananos/cantidad de platanos y los precios, por lo

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

4 Evaluacion de los costos de transaccion entre los agricultores de
bananacs/platanos producidos tradicionalmente y la industria
del turismo en Costa Rica

4.1 Introduccion

Hoy en dia, hay cerca de 2.000 agricultores de bananos y platanos en Costa Rica, la mayoria
tienen bajos ingresos los que se deberian aumentar (Escobedo E20d®e puede hacer al
mejorar el acceso al mercado lo que permitiria aumentar el crecimiento econdémico con base
en la agricultura y los ingresos rurales (Delgado/Kirsten/Makhura, 2001 as cited-in Ja
we/Machethe/Ouma, 2010).

Los vinculos entre el sectogrécola nacional y el sector turistico podria aumentar la creciente
demanda de productos agricolas nacionales (Cattanrinich de 2001, McBain, 2007). Costa Rica
en turismo esta clasificado como el pais 43 en todo el mundo en términos relativos, significa
unaimportante contribucion a la economia nacional (WTTC, 2010). Su influencia ea-la ec
nomia del pais es grangmr consiguienteel potencial de los vinculos con el sector agricola,
como el banano y el platano son altos. En el Capitide Buso de manifsto que los vinculos
directos con la industria turistica aumentaron los precios que los agricultores reciben por sus
bananos/platanos.

Para un mejor posicionamiergantegracion en la cadena hacia el sector del turismo es nec
sario superar el acceso a tasrcados pobresaumentar 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 amste transaccion (Castro/Consoli/Lopes, sf, p. 4)n€Cua

to mas altos sean, es menos probable que una transaccion se pyadgaeafluyen en el

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

El objetivo de esta seccion 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 bananosialétanos.

mas,muestracoémolos costos déransacciorafectanla participacion ddos agricultoresa pe-
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guena escalanla cadenale valordel turismoy las posibles opcione®mo se puedereducir
estoscostos.

Esta seccidn esta astturada de la siguiente manesa;la primera parte se resume la reeop

lacion de datos y métodos de ksig, continda con una revision de la literatura acerca de los
costos de transaccion y las estrategias para superarlos. Después se presentan y discuten |o:
resultados empiricos sobre los costos de transaccion de la cadena de valor de-los ban
nos/platano pducidos tradicionalmente. El capitulo cierra con las conclusiones y recamend

ciones.

4.2 Métodos de recoleccion y analisis de datos

En este capitulo, se han empleado las fuentes primarias y secundarias para recopitar la info
macion. Las fuentes secundarfaeron utilizadas para obtener informacién teérica y empirico

y sirvio para poner el estudio en su enfogpeopiado Con el fin de obtener informacionipr

maria se llevaron a cabo 29 entrevistas con los agricultores y 51 consumidores en forma de
hotelesy restaurantéd. Todas las entrevistas fueron realizadas por el autor.

Parala identificacién dedos costos deransacciora lo largo dela cadenade valordel ba-
nano/platanoproducidos tradicionalmentse disefid un cuestionanmaraidentificar los pa-

trones dda demandaelativa a las operacionéds la industriduristica

El cuestionario contiene preguntas acerca de las diferentes categorias de costos de transaccion
que fueron identificados por Minten, Reardon and Vandeplas (2009), smmioformadon,
negociacion, ejecucion, busqueda y otros costos sobre externalidades. Dichas preguntas se
complementan con preguntas sobre los costos de informacion, la negociacion y el transporte
que se han encontrado en varios estudios (Boughanmi/Habib/Zaibet, Z#85
tro/Consoli/Lopes, n.d., GabMadhin, 2001, Janvry/Key/Sadoulet, 2000, Lu, 2006, Malts
glou/TanyeriAbur, 2005, Minten/Randrianarison/Swinnen, 2005, Rudenko, 2008).

“Enel siguienteel restaurant&érmino seutiliza paradescribirlos hoteles/ restaurantes

Los resultados de los andlisis de costos de transaccion de todos los consumidores se compararon can las respue
tas de los agricultores encontradas en el estudio con productores, ya que la identificacién de psisiblds co
transaccion tiene efectos sobre los agricultores de pequefia escala al momento de participar en la cadena de valor
del turismo.
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Todas estas preguntas fueron analizadas mediante estadistica descriptiva y frecuenéia de anal
sis con el software estamdestadistico SPSS segun Brosius (2007). Los costos de transaccion
para los restaurantes se examinaron en primer lugar para todos los entrevistados y ademas se

agruparon por regiones de estudio.

4.3 Revision de literatura

Después que una cadena de valanapeada es necesario determinar los factores que influyen

en la asignacion de actividades a lo largo de una cadena. Estos determinan la participacion de
los actores en ella y ayudan a comprender mejor la participacion de los actores de la cadena.
Las razoes por la que los agricultores se integran con éxito en los mercados nacioredes difi
ren en la literatura. En algunos estudios se encuentra como relevante el acceso a los recursos
claves para los agricultores (Berdegué/ Hernandez/Reardon, 2007, Etilied8etin de 2002,
Jagwe/Machethe/ Ouma, 2010, Temu/ Temu/WiNkelson, 2005). Otros se refieren a los
cosbs de transaccién como la principal influencia en la participacion en un mercad@{Nupp
nau/Woldie, 2009).

Los literatura trata a los costos de trasg&at como una forma de barreras de enfradae

influyen en la eficacia de la participacién, la generacion de ingresos y la frecuenciaen las a
tividadesde compra y venta (Fal3e/Graghter, 2009). Estas barreras pueden proteger a los
competidores de ur@dena y asi aumentar las ganancias de quienes participan en ella (Coles/
Keane/Mitchell, 2009).

Los costos de transacci@on diferenteparacadacanalque ofertay por lo tantoafectan la
selecciéndel canal,esto fuedemostrado poHobbs(1996) a través ddos procesadores de

carne de vacundel Reino Unido La identificacion ddos costos de transaccion, retevante

silos agricultoreslesean participar am nuevo mercaddJn nuevo mercadaacionalde pro-
ductosagricolaspodria seda industria déturismo en unpais como se hamlemostrado en
estudios deeasoen Gambiay en el Caribe(Catarinich de 2001, Faal / Mitchell, 2008). Esto

lleva a introducir de la primera hipotesis en esta seccion.

%3 Unabarrerade entrad@s"un impedimentoquehaceque sea médificil paraunaempresantrar en umera-
do' (OCDE, 2005 p.9)
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Hipodtesis 4.1 La compra de banano/platano por los consumidores del sector turismo
se ve influida polos costos de transaccion.

Las dferentescategorias de los costos de transaccién influencian la participacion dei{os agr
cultores de pequefia escala en una cadena de valor. Una de las categorias importantes son |o:
costos de transporte. Estos se aplicaando los agricultores tienen que superar grandes di
tancias geograficas hacia un mercado, por consiguientes los costos son mas altos cuanto mayor
sea la distancia. Otro indicador de los altos costos son los caminos en malas condiciones o
cuando los ageultores no poseen medios de transporte propimdos escenarios son tipicos

en los paises en desarrollo. Otro factor que eleva los costos de transporte es la inadecuada
forma de transportar o empacado, lo cual dafia los productos (Delgado/Nicholsoh®Staal,

FalRe /Grote/winter 2009, Jagwe/Machethe/Ouma, 2010, Janvry/Aplicaciones/Sadoulet, 2000,
Lu, 2006, Omamo, 1998%in embargo, Malts&lou y TanyerdAbur (2005) enconarondis-
ponibilidad de los productores de papa en el Peru a ir a mercados lgjemegpsi obtenian

precios lo suficiente altos como para compensar los mayores costos de tragspentesh

tado induce a la siguiente hipétesis.

Hipotesis 4.2 La venta de bananos/platanos a los consumidores en mercados distantes,
tales como las zomsaturisticas, los mayores precios de venta son lucrativos para los

agricultores en pequefa escala

Otras formas de costos de transaccion son los costos de negociacion y seguimiento. Los costos
de negociacion se producen cuando los socios se juntan ga@anel precio, cantidad, ¢al

dad o aspectos de otra indole. Estos son altos si la negociacion lleva mucho tiempo.
Si los socios comerciales supervisan el cumplimiento de los acuerdos realizados esto conduce
a costos de monitoreo. Los estudios empirmoogstran que los contratos previamente-aco
dados, los precios predeterminados o las relaciones de venta a largo plazo crean confianza en
el socio comercial y por lo tanto reduce los ogpsie seguimiento y negociacion (Delgado /
Nicholson / Staal, 1996, U, 2006, Maltsoglou / TanyeAbur, 2005, Nuppenau / Woldie,

2009).

Los cosbs de ejecucion son otra categoria de costos de transaccion. Los estudios gae se llev
ron a cabo en los paises en desarrollo han demostrado que los agricultores frecuentemente se

vieron obligados a recordar a su comprador en varias ocasiones a p&gartgsa parte los
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consumidores frecuentemente tienen que cumplirles a los vendedores las caracteristicas aco
dadas o condiciones de un produtioa relacion comercial a largo ptamla firma deacue-

dos han demostrado ser buenos métodos para reducir los costosNGdbie de 2001,
Maltsoglou / TanyerAbur, 2005, Nuppenau/Woldie, 2009).

Otras categorias de costos de transaccion son los costos de informacion y busqueda. Los ve
dedores y compradores en los paises menos desarrollados frecuentemente se componen de ut
mercado transparente y la informacion sobre precios o incluso no tienen acceso a ellos. Las
razones en los paises en desarrollo son comiunmente el bajo nivel edetatied;ado o la
estructura de comunicacion. Otra forma que aumentan los costos de informacion es un
desacuerdo sobre la calidad. Si esto se combina con el deseo de cambio de los saeios come
ciales, esto, también eleva los osstle busqueda (Castro/Con8adpes, nd, Gabr&ladhin,

1999; Goetz, 1992, Lu, 2006, Maltsoglou / TamAdsur, 2005, Nuppenau / Woldie, 2009).

Como se observa, los costos de transaccién pueden afectar a los agricultores a pequefia escal:
de diferentes maneras. En el caso de proditpue desean o ya participan en el sectas-turi

tico nos lleva a otra hipotesis.

Hipotesis 4 Los costos de transaccion que ocurren por la demanda de banaaes/ pl
tanos por parte de los consumidores del sector turismo, afectan la participacion de los
produdores de pequefia escala en la cadena de valor

Diferentes estrategias se pueden utilizar para capacitar a los agricultores de pequefia escala
para cambiar las formas de su participacién en la cadena de valor. Estas "estrategias de mej
ra" ofrecen a los agultores la capacidad de actualizacién en las actividdelesejoray me-

jorar su competitividad (Kaplinsky, 2000a, capitulo 3.3). Existen diferentes estrategias de m
joras, algunas somencionadaen el conteto de los costos de transaccida. coordinadon
horizontal y vertical asi como la "rehabilitacibn” en un entorno propicio C
les/Keane/Mitchell, 2009). La aplicacion de uno o mas de estas estrategias podrian traer un
nuevo conjunto de cas de transaccion, que no seran parte de este estudisdBWhalley,

2003).

La coordinacién horizontal se refiere a la promocion de la accion colectiva entre los@gricult
res en forma de asociaciones de agricultores. Algunos estudios presentan las siguienates vent

jas de las asociaciones: mejoran el flujo deoconientos e intercambio de informacion que
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reducen los costos de busqueda de informacion. También pueden proporcionar la confianza en
el comerciante y por lo tanto reducir la negociacion, ejecucién o costos de monitoreo. Los
costos de transporte son mégas si el transporte se coordina con otros agricultores §belg
do/Nicholson/Staal, 1996, Jagwe/Machethe/Ouma, 2010, Janvry/Key/Sadoulet, 2000; Malts
glou/TanyeriAbur, 2005).

La coordinacion verticake refiere al desarrollo de las relaciones entredasidtores y otros

actores de la cadena. La forma mas comun 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 veaeRdpublica Dominicana. Los contratos
frecuentemente reducen la busqueda de informacién, negociacion, seguimiento y los costes de
ejecucion (Berdegué/Reardon, 2002, Bussolo/Whalley, 2003, Raynolds, 2002, Reardon/
Swinnen, 2004, Singh, 2008).

La tercera dsategia es "la mejora de un entorno propicio” se refiere a los cambios eridas pol
ticas, leyes, instituciones y asociaciones de apoyo que crean un mejor campo de juego para los
agricultores de pequefa escala para ser mas competitivos. Otras manerasrs@nsianes
publicas o la provisién de bienes publicos como la educacion, el transporte, la comunicacion 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 discusion

Para analizar los costos de transaccion, el primer paso es la definicién 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/platanosupidds tradicionalmente por los pequefios-agr
cultores para la industria del turismo.

En el capitulo 3se encontré que los agricultores mejoran los precios de sus bananos/platanos
cuando los venden directamente en los restaurantes. Los costos de trappactd tanto son

el enfoque a investigar en ese canal.

Costos de transporte

Los restaurantes neenenclarosde los costos, ya que en la encuesta no se pudieron especif

car los costos de transporte, incluse@ud@ndovan a los supermercados, los na&tos agria-

las o comprar al por mayor. La cuantificacién de losasosb parece ser comun, pero s i
portante en términos de optimizacion de ingresos. Por lo tanto, es necesario crear conciencia
acercade los cosis.

Como los costos de transporte naliguon 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/platanos en el
mercado. Cuanto &3 alto sean estos costos es mas facil para los agricultores de persuadir a
los restaurantes de la compra de bananos/platanos directamente de ellos en sus establecimie
tos y evitar estos costos.

Los consumidores suelen ir a los mercados, ubicados entree2fifs y 100 km de sus resta

rantes. Las distancias medias son de 15,8 kilometros, con una desviacion estandar de 32 km.
Se necesitan entre 3 minutos a 3 horas y un promedio de 71 minutos (desviacién estandar de
78 minutos). El tiempo que necesitan lossiamidores en diferentes mercados, esta entre 10
minutos y 5 horas y un promedio de 96 minutos (90 minutos desviacion estandar). Las cifras
indican que los consumidores utilizan mercados cercanos y lejanos para comprar ban
nos/platanos. Ninguna conclusigeneral se puede hacer si los restaurantes enfrentan altos
costos por ir a los mercados considerando que las desviaciones estandar son altos (anexo 3.4).
Los caminos hacia las regiones turisticas de Costa Rica se encuentran en buenas condiciones
en compaacion con otros paises en desarrollo y por consiguiente no impide a los agricultores

llegar a ellos. Sin embargo, la investigacion reveld que la mayoria de los agricultores de T
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rrialba que trabajan con intermediaros (anexo, ZiSjtan las fincas para ogprar y recoger

los bananos/platanos y transportarlos a los mercados. Los intermediarios les facilitan a los
agricultores que no poseen vehiculos (adecuados) vender sus bananos/platanos. kees interm
diarios reducen las ganancias de los agricultores medihmago de precios inferiores a los

que pagan los restaurantes en comparacion si los agricultores venden los banano/plétano dire
tamente a ellos (capitulo 3). Los agricultores necesitan por tanto, independizarse y establecer
sistemas propios de transpopor ejemplo, medios de transporte compartido. Es necesaria una
asociaciorde productores que puedaudgrcon su establecimiento

La encuesta indico que los conocimientos de los agricultores acerca de los costos de los ban
nosplatanos es pobre (capiduB). Para que el trabajo sea rentable tienen que aprenden-a calc

lar los precios finales, considerando sus costos, tales como los costos de transporte. Aprender
a calcular los ingresos y los margenes mediante la inclusion de los costos podria lograrse por
medio detalleres

Esto es aln mas importante si los agricultores quieren vender a la industria del turismo, y no
incluyen la entrega de los banami&tanos, en los precios (propiasestigaciones)entonces

los costos tienen que ser incluidos enret del banano/platano por parte de los agricultores.
Para ver si los agricultores de Turrialba pueden vender sus bananos/platanos en el area del
turismo se han hecho los siguientes calcudbprecio promedio de los bananos/platanos que

los agricultoes reciben al vender directamente a los restaurantes y el precio promedio de todos
los canales de comercializacion pagados por los restaurantes fueron calculados para cada zona
de estudioSeguidamentese calcularon los costos promedio de transporte deanano y
platanos para cada regidn el anexo 10se pueden encontranatabla con todos los céale

los. Los resultados se presentarekeouadror.

El cuadro 7revela que los costos de transporte son relativamente bajos para los agricultores al
venderbananos/platanos en las regiones turisticas, por lo que los precios no se ven afectados
negativamente. Por consiguiente en la investigacion sobre las sesta necesario precisar el
margen exacto. La tabla indica, ademas, que cuando se reducen dssdeostainsporidos
preciosque los agricultores reciben al vender a ldsrdntes regioneseguiran siendo sep

riores a los que los agricultores ganan actualménte

4| os agricultoreseciben actualment&RC 26/100(US $0.05/0.20 porunbanano y platanogapitulo3).
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La situacion es un poco diferente cuando miramos a los agricultores obtener preci@s si entr
gan directamente en los restaurantes en las zonas turisticas. Los precios que los agricultores
pueden ganar al veer los bananos a los restaurantes de la Region Arenal y los platanos a los
restaurantes en el Valle Central seran mas bajo que el precio que reciben en sus a@uales can
les de distribucion. Asi, que existen areas que no vale la pena la entrega de lEaaoo/p
directamente a los restaurantEsta observacion tiene que ser tomada con cautela, ya que el
tamafo de la muestra por region y canal es muy pequefio y el precio promedio se basa solo en
algunas entrevista§in embargo, el resultado global es quedata en las regiones turisticas

podrian beneficiar a los agricultores

Price
Transport from Distance Transport PITEE &l EVEr e RIS Sl
Turri b " E** Product | region minus directly to restaurant
urrialba to in km costs */ " .
transport costs minus transport
COsSts **
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 kilémetroen uncamiéncon 26.000kg (= 130.000banand dedos platanolos valores d&CRC 1768 (3,54
USD), resultando ei€RC 0,0136esel costode transport@le unbanand platanopor km (propias investigaor

nes).

** |_os precios/ costossoncantidadepromediode un bananoy platanosen CCR(USD)

Tabla 7: Resumen de los precios y los costos de transporte de los bananos/platanos por regiones
turisticas.

Fuente: Elaboracién propia de acuerdo con el anexo 4y 10.

Si los restaurantes prefieren comprar banano/platano sélo de los agricultores cercanos al hotel
no seria posible para los agricultores de otras regiones entrar en el mercado. A tahdéscto
restaurantes se f@dieronlas distancia desde donde sus principales vendedores traeralos b
nanos/platanos al restaurante. La figura 8 muestra que la maytrgawadedores no viajan

mucho desde las zonas de produccidon de los bananos/platanos hasta el hotel. La mayor parte
de los frutos procedentes de zonas estan a 20 km de los restaurantes. Esto plantea la pregunt:
de si es importante para los consumidoress lqg bananos/platanos se cultiven en la misma
region. Para el 43% de los consumidores es muy importante y para otro 43% no es importante

en absolutoEl 14% estaban indecisos (anexo 3.8.6). Teniendo en cuenta estos resutados
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se puede hacer ninguna @secion de importancia con relacion al origen de donderse co

pran los bananas/plantanos por parte de los restaurantes.

16%

0 0.5-20 Km
W 21-70 Km
071-210 Km

26%

Figura 8: Distanciaen kilbmetros que losvendedoresviajan hastalos compradores
Fuente llustracionpropiode acuerdeonel anexd3.5.3

Negociacion, supervisién y gastos de ejecucion

Los costos de la negociacidnregateose producen durante una transaccién, dicha n@goci

cion comprende los precios, calidad,la cantidad u otros atributos del product@sLcostos

de supervision y ejecucion aparecen después de la transaccion para hacer cumplir el control de
los acuerdos hechos o el flujo de pago.

Los costos de negociacion son altos si los socios comerciales en la negociacion por el precio
cada vez que ttamos 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 mas
o0 menos fijo. S6lo una cuarta parte dijo que hay que negociar el precio cada estarier2%

no dio respuesta a la pregunta (anexo 3.6.12). Los precios de los productos agricalas son p
blicados por el gobierno y tanto los vendedores como los compradores frecuentemiente se r
gen por dichos precios. La negociacién en general no es coniostn Rica y por lo tanto

los costos de negociacién son bajos.
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Esta observacién es confirmada por los consumidores que responden a la pregunta abierta
":De qué dependel preci®™ Una tercera parte de los restaurantes, dijeron que toman el
precio de¢rminado por el agricultor, sin negociacion. Aproximadamente el 20% menciona el
precio de mercad&l 14% dijo que depende de la cantidad y el 4% en la calteak faco-

res qie influyen en el precio fueror| productor/vendedor, la estacion del afigrtzuccion,

los precios publicados en Internet o periddico, el clima y la cosecha. El 12% no sabia de qué
puede depender el precio (anexo 3.6).

Los bajoscostos de negociacion ahorraran tiempo a los agriculténee. que respecta a la no
negociacion déos precioshace que sea mas facil para los agricultores participar en la cadena
de valor, ya que no tienen la competencia de precios.

Si los consumidores compran bananos/platagitss se esperan una calidad especifica. Los
conflictos en la calidadyeden ocasionar un retardo en el comercio y dar lugar a negeciaci

nes de alto nivel, y la informacién también es mayor y loosak blusqueda, si los consum

dores deciden cambiar su vendedor, también sera mayor.

La investigacién mostroé que en la mayatéalos restaurantes, la calidad comprada no varia en
absoluto (53%) o poco (35%). Soélo el 12% dice que hay mucha diferencia (anexo 3.8.2). Por
lo tanto los consumidores estan acostumbrados a la calidad constante lo que da como resultado
un baja negociaciy bajos cosis de busqueda de informacion para los socios comerciales.
Para mantener el bajo nivel de co#ts 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/platano como muy buena
(51%) o buena (%) (anexo 3.8.1)De lo contrario los restaurantes tendrian que negociar
para mejorar la calidad o incluso cambiar el vendedor. Si los agricultores queedsT gus
bananos/platanos al sector del turismo y ser competitivos tienen que proporcionar una calidad
similar o mejor que los bananos o platanos existentes. Se necesita mas investigacion para e
contrar aspectos relevantes para que los agricultores poiedeer calidad.

Cuando compramanano/platano, los restaurantes quieren estar seguros que los agricultores
cumplan los acuerdos que hicieron a cerca de calidad. Una manera facil de probar si-los acue
dos representabajos costos de supervision. Los rassates inspeccionan la calidad dat b

nano/platano con miragpprobarlo o asegurarlo por contrato.

* multiples respuestdseron permitidas
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La Inspeccion de la calidad solo con mirar el producto es la que lleva menos tiemplo y po
tanto representa menores costos de supervisida ekt forma mas comun de control de
calidad para el 92% de los consumidores.

Solo el 13%utiliza el sabor de los bananos/ platapasa descubrir su calidad y ninguno se
asegura atraves del cornt® (anexo 3.8.4, 3.8.5). Pepnsiguientelos costos de monitoreo

de la calidad son bajos y facil de superar para los agricultores. Los agricultores también se les
facilitan mantener estos bajos costos ya que pueden ofrecer pruebas de calidad penta apa

cia de los bananos/platanos.

La confianza en los compradores es importante ya que puede reduosths de negociacion,
supervision y ejecucién. En este estudio una larga refdci@éndedorcomprador indica la
responsabilidad y la confianza. Etadecimiento de una relacion estable puede asegurar ain
mas el flujo de ingresos constante, reducir la busqueda de socios comerciales y la necesidad de
informacion. Por lquereduceda informacion ylos costos de busqueda.

Existe una larga relacion eattos vendedores y la industria del turistBb65% de todos los
consumidoresiene detrabajarentreseis mesey cinco afios corsu vendedory el otro 18%
entreseisy dieciochoafos.Solo el18% se encuentra amarelacibnqueduramenosde ne-

dio afio(anex03.8.13. El tiempo promedio que un consumidor trabaja con sus vendedores es
de 4 afios (desviacion estandar de 4 afios) (anexo 3.8.12). Estas relaciones a largogslazo repr
sentan menores costos de transaccion para los vendedores y compradores @dnapaia

gue hacen que sea dificil 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 ejecucion y tambiér
reducir la liqudez de los agricultore&€n este sentiddos agricultores prefieren recibir si+ d

nero en efectivo tan pronto como sea posible. La mayoria de los agricultores (91%)-en la e
cuesta estan acostumbrados a recibir dinero en efectivo y sélo el 9% dan an&ditn.4.2).

Como seha vistq 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 &fgctivo

gastos de ejecucion de losiagitores serian bajos.

% Los consumidoresfueron capaces denombrar mas de unacategoria para asegurarla calidad
" Unarelacion a largglazoentre el vendedoy el compradortambién podriandicar que los compradorese
pierdaalternativa, los vendedorgmr lo sempreutilizan el mismo En las entrevistagjued6 claroque varios
vendedore®xistentes en laegién de modo queaunalarga relaci6mo eravista comoun indicador dela falta
alternativaglelos vendedores
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El 14% de todos los consumidores pagan conuseel 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 aplicacion para los productores ya
que tienen qugarantiza el pago De otra maneraege esun servicio que puede beneficiar a la
relacion vendedecomprador. Las encuestavelaronque aunque la mayoria de los consum

dores pagan en efectivel, 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 turistico también tendran que
ofrecer crédito a sus clientd¥or endepodria tener que estable@dgunas reservas financiera

en caso que los clientes no pueden pagar de inmediato, lo que podria ser mas facil facilitado

con la ayuda de las cooperaciones de los agricultores.

Costos debusquedade informacién

Los costos de informacion incluyen todos costos que estan relacionados con la busqueda

de informacion sobre el mercado y la basqueda de un comprador. La falta de informacién y
conocimiento pueden conducir a altos costos de transacciéon y por lo tanto madedjificil

moverla coordinacion yacooperacion vertical (Rudenko 2008).

Los productores y los consumidores enfrentan costos de informacion y de busqueda antes de
una operacién, para evitar suposiciones sobre los precios que van a recibir o pagar, la calidad y
la cantidad queecibran o tiene que ofrecer, tales comot&mpqg los puntos de venta y los
comerciantes que compran o vender sus productos.

La informacion puede ayudar a los agricultores o los consumidores a comparar los precios que
reciben o pagan en cada canal de distribudién.precios incorrectos representan costos para

los agricultores y consumidores/as que por error podsiegir un mercado con unem
nor/mayor precio y por lo tanto perder posibles ingresos.

Los costos de informacidae los precios del banano/platano sa@jds, ya que se publican en
Internet y en el periddico. En Costa Rica el acceso a Internet esta muy extendido y la tasa de
alfabetizacién de adultos es alta (96%) (Banco Mundial, 2@&0yonsecuencjda obtencién

y comparacion de precios es facil para tonsumidores y los agricultores.

Otra forma de costos de informacion es la incertidumbre de los precios. Estos costos estan
relacionados con los costos de negociacion y pueden surgir cuando los dos socios comerciales

no estan seguros del precio quelimente va a recibir o pagar. Si el precio se fija antes de la
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transaccion esta incertidumbre se restringe de forma coaisidale igual manedas costos
también Como sepercibig en la seccion anterior los compradores no negociaban el precio
gue le otogaban sus vendedores, puede ser visto como algo mas o menos fijo y asi reducian
los costos de informacion.

Los costos de busquegaederocurrir si los agricultores o los consumidores buscan un socio
comercial. Estos son altos si se hace dificil encontiasocio en quien se pueda confian- C

mo ya se mencion6 puede una relacion a largo plazo representar la confianza en los socios
comerciales y reducir la necesidad de buscar un remsio. Como henswisto anteriormentge

la relacion compraderendedorsde largo plazo éndica confianza entrl®s consumidores y

los vendedores de banano o platammy lo tanto busaabajar loscostosde informacion.

Otro indicador de bajos costos de busqueda son los consumidores que compran siempre al
mismo vendedor. Ela industria del turismo alrededor del 70% de los consumidores siempre
compran bananos/platanos del mismo vendddape se representa bajos osstle blusqueda.

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 thest prices 6%
We buy from any seller who passes by as none of the seller has permanent dates when iag
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 porcentajeepresenta elimero deentrevistadogjuedieronestainformacion divididaentre todas lasntre-

vistas realizadas
Tabla 8: Motivos por los que los restaurantes no compragiempreal mismo vendedor
Fuente: Elaboracién propia de acuerdo al anexo 3.3.3.1

Como es dificil intervenir en una relacién estable agricwiémdedorcomprador tiene que
contemplarse la posibilidad que se pueda llegar a entrar en contacto con restaurantes y establ
cer supropia relacion con los compradores. Los resultados demuestran que los vendedores no
tienen fechas especificas al pasar por los restaurantes y los consumidores compran a cualquier
vendedor que pase por el restaurante. Si los agricultores disponen depteehasitar los
restaurantes podria crear la confiabilidad y aumentar asi sus ventas.

Los consumidores pueden reducir aln mas sus costos de busqueda mediante la compra de t

das sus frutas y verduras de un vendedorc®usiguientelos costos de los nsumidores del
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sector turismo son bajos frente a la busqueda ya que la mayoria de ellos (84%) trabajan con un
vendedo, que ofrece frutas y verdurademas de los bananos/platano (anexo 3.3.2). Les agr
cultores de Turrialganormalmente ofrecen solo bangplatano por lo que podrian enfrentar
dificultades en la venta de sus produansos restaurante®ara superar este obstaculo, algo
que podria ayudar a los agricultores es vender otras frutas y hortalizas.

El estudio realizado revela que la mayoridagerestaurantes encuestados (57%), no compran
los bananos/platano directamente de los agricultores, mientras que el 43% de todosios resta
rantes I@ adquieren de los productor@mexo 3.3.4). Con el fin de descubrir la causa por la
cual los consumidoreso trabajan directamente con los agricultores, se les pidi6 dar sus raz
ne<® En el cuadro 9se presentaruresumen de las respuesjag sepudieronencontrar

Mirando de cerca los resultados de las principales razones dadas por los restéauraates

riaestan relacionas con los cosk de busqueda (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%
Thereare no farmers in the nearby region 18%
The farmers do not offer the quantity | need 18%
| am satisfied with the price offered by my current seller 14%
| am satisfied with the quality offered by my current seller 14%
| have a longerm relationship wit my seller 9%
Other reasons 5%

* El porcentajeepresenta aiimero deentrevistadosjuedieronestadeclaracidrdividida entre todas lasntre-

vistas realizadas

Tabla 9: Razones ofrecidas por los restaurantes por las cies no compran directamente a los
agricultores

Fuente: Elaboracion propia segun el Anexo 3.3.4

La razén principal por la que los restaurantes no trabajan con los agricultores es porque estos
no visitan los restaurantes. Ademas, los agricultores no psgdentes en todas las regiones
turisticas, 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 restauranges no trab
jan directamente con los agricultoresps son menos relevantes para los restaurantes debido

a que los agricultores no proporcionan bananos/platanos directamente a ellos.

%8 | os entrevistadose les preguntén una preguntabiertalas razones por lague no siempre trabajar coel
mismo vendedorAlgunosdieronmas daina explicacion
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Los agricultores puedevender facilmente al sector del turismo con sélo que visiten $s re
taurantes.

Como ya se mencion@na constante es la calidad ofrecida por los agoi@d lo que puede

reducir los costs de informacion y de basqueda. También se ha demostrado que la calidad de
los bananos/platanos comprados jarfestaurantes es constante, en consecuenoiesqe-

da y los costos de informacion para los consumidareshajos. Si los restaurantes nonea

bian sus vendedores, y los agricultores no pierden sus compradores, no tienen que éduscar nu
VOs socios comerciales. Una calidad constdatabién puede redua costo de la busqueda

y los agricultoresendrian quemartener constancian la calidad.

Cuando locompradores necesitan obtener la cantidad banano/platano nemsaies ve-

dedores, tan pronto como sea posible, de lo contrario buscaran otro proveedor. En el caso de
gue un vendedor no pueda entregar, Iatasode busqueda suben para los consumidores, ya
que buscara un nuevo vendedor y los vendedores podrian perder un cliente.

Mas de la mitad de los restaurantes compran bananos y platanos dos o tres veces a la semang
Un tercio compra una vez por semanakp 2inos pocos casi todos los dias o dos o tres veces

al mes (anexo 3.3.1). Los vendedores, que entregabaltsnos/platana los restaurantes,
parece que se han adaptado a las necesidades de los clientes, del@&b¥estaurantes son
visitados dos o &5 veces a la semana. Solo 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 competitivoos agricultores tienen que adaptarse a la frecuencia de compra y venta

a los onsumidores ya otros proveedoresademadde proporcionar el volumen requerido de
frutas. En la actualidad casi el 40% de todos los agricultores venden sus frutos cada 8 dias y
otro 40% cada 15 dias. El resto de los agricultores vende con menor fre¢aper@m?2.4.1).

A pesar de que los vendedores se ajusten a la frecuencia de compra también tienen-que aseg
rarse que los restaurantes reciban la cantidad que demandan. Un restaurante compra 112 a
234° bananos/platanos por semana y un agricultor de pedse@aprovee en promedio

1,520 bananas/ 343plataridganexo 3.7.1, 2.4.3). Una mejor organizacion y coordinacién
entre los agricultores con el tiempo y la cantidad cosechada podria contribuir a mejorar la

competitividad y aumentar, la frecuencia de aefe los agricultores.

“DesviacionStandard171bananos/38@latanos
®DesviacionStandard2781bananos/51platanosvéase el capitulo 3
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4.5 Conclusiones

Como se muestrda compra de banandgtano por parte de los restaurantes esté influenciada
por los diferentes costos de transaccion en forma de transporte, negociacion, supeeAsion, ej
cucion, los costs de busqueda y los costos de informacion. Estosscatctan la particgy

cién de los agcultores de banano/platano en pequefia escala en la cadena de valor del turismo,
lo que confirma la hipétesis 4.1y 4.3.

Ademas se demostrque la venta de banano/platano a la industria del turismo en aneas fu
damentalmente lejos de su area de produquidle ser lucrativa para los agricultores de T
rrialba. Incluso cuando los precios se redujepamnlos costos de transporte, los preaogel
agricultorpuederecibir en las regiones turisticas son aun mas altosagugananciague a-
tualmente tienetos agricultoresEn el caso de que los agricultores vendan los frutos alirect
mente a los restaurantes no es rentable en todas las repjloaeso este resultadta hipd-

tesis 4.2 s6lo se puderconfirmadacon algunas restricciones.

Algunas formas @ reducir los costos de transaccién para los agricultores ya han side sefal
dasy ahora seran completadaia de lasnanerasson las asociaciones de agricultoresode
mismos o diferentegrodudos agricolasLas asociaciones tienen el potencial padaci los

costos ddransporte, negociacion, ejecucion, seguimieptbyisquedale informacién. En la
actualidad so6lo el 10% de todos los restaurantes compran banano/platano de las asociaciones
de agricultores, lo que demuestra que todavia estan pocseaejadas y con necesidades de
apoyo para desarrollarse (anexo 3.8.8).

Otra forma de reducir los costos de transaccion es el establecimiento de contratos, & que pu
de crear la confianza entre los socios comerciales y reducir asi los costos de trarseccion.
tualmente el 14% de los restaurantes entrevistados cuentan con contratos de comprador
vendedor. El contrato podria ayudar a los agricultores a crear una demanda establaide sus fr
tos (anexo 3.8.7).

Ademas de ayudar a crear asociaciones 0 contratgmge a las instituciones también deben
mejorar la infraestructura para ayudar a los agricultdegseque@d escalaa convertirse en

mas competitivos. Impartir talleres educatieol®sagricultores, la organizacion de reuniones
para juntar a loagricultoes y crear contactos entre los agricultores y los restaurantes podria
ser un buen comienzga quelos costos de transaccion de los agricultores y los consumidores
estan localizadosspeciftamente ysonconstantemente cambiantes (anexdyconsigui@-

te lasintervenciorserdn un desafigpara incluir a todos los interesados
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Como se ha sefialado, la principal limitante del estudio es su pequefio tamafio muestral. Por lo
que las conclusiones deben tomarse con cautela. Ademas fue dificil la identificaagmt-y
ficacion de los costos de transaccion, ya que la mayoria de los consumidores no los recuerdan.

Investigaciones adicionales podrian ayudar a superar estas limitaciones.

5 Analisis del comportamiento de los consumidores de bananos/platanos

por parte dela industria del turismo en Costa Rica

5.1 Introduccion

El turismotiene el potencial de mejorar los ingresieslas personas que trabajan en el sector
agricola, ya que puede estimular el desarrollo agricola local a través de encadenamientos hacia
atrds quepermita a los agricultores locales el suministro de alimentos que la industria turistica
necesita (Ashely, 2006; Faal/Mitchell, 2008, Henshall/Torres, 2004, Schoen, 2008).

El turismo desempefia un papel importante en la economia de Costa Rica. Mas itlertiss m

de turistas visitaron el pais en 2008 (ICDT, 2008). Estos turistas se les debe suministrar al
mentos y bebidas por lo que la demanda de bananos y platanos en hoteles y restaurantes sor
ingredientes tipicos en la cocina costarricense. Incluso @@niafque el banano es el favorito

y mas consumido de las frutas locales en los hogares (PIMA, 2004). La industria del turismo
representa, un posible comprador de banano y platano de los agricultores de pequefia escala.
Si los agricultores desean aumentaventa al sector del turismo, deben cumplir con ¥as e
pectativas de la industria que tienen con los bananos y platanos. El objetivo general de este
estudio es identificar los factores que pueden describir y predecir el comportamiento de los
consumidores @ la industria turistica. El estudio tiene como objetivo en particular, encontrar
los factores que podrian aumentar los ingresos de los agricultores con la promesa de vender
una mayor cantidad o aumento de precios por sus productos. Como la mayorfeedadass
explotaciones agricolas utilizan métodos tradicionales de produccion para cultivar diferentes
variedades de bananos/platanos, el estudio pretende investigar si existe demanda ae estas v
riedades tradicionales y en qué medida los consumidorempslapuestos a pagar por ellos.

La estructura de este capitsle describ@ continuacion después dia introduccion, seedu-

me la obtencidon de datos y los métodos de analisipré@ediocon la revision de literatura

sobre las pautas de la demanddaddruta fresca comagon losbananos/plantanos. Esta parte

es seguida por la presentacion y discusion de los resultados del estudio empirico sabre el co
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portamiento de los consumidores del sector turistico con respecto a los bananos y platanos. Se

conclwe con un resumen y las perspectivas para futuras investigaciones.

5.2 Métodos de recoleccion y analisis de datos

Las fuentes primarias y secundartpge se han empleado para encontrar la informacion se
presenta en aiguientecapitula Las fuentes secundas fueron utilizadas para obtener info

macion de antecedentes tedricos y empiricos para poner el estudio en su enfoque adecuado.
Para obtener la informacion de la fuente primaria se llevaron a cabo 51 entrevistas con los
consumidores, de las cuales 4raalizaron con hoteles y 47 con restaurantes. Como la cant

dad de entrevistas con los hoteles fue pequefio (véase el capitulo 2) en todos los acapites se
hara referencia a los restaurantes o los consumidores. Si una diferenciacion entre ambas inst
tucioneses necesaria se indicafadas las entrevistas fueron realizadas por el autor.

Las regiones turisticas y sus establecimientos estan repartidas por toda Costa Rica. Algunas de
las &reas son mas populares entre los turistas extranjeros que otras: kKstas tegsticas
principales fueron escogidos para las entrevistas: se realizaron 7 entrevistas en la Region de
Arenal, 14 en la Costa Caribe, 15 e@tma Central y otros 15 en@Gosta del Pacifico.

Como seha visto,el tamafio de la muestra por regiés pequedj pero también las regiones

son pequefias, por lo que la muestra puede ser vista como una buena representacion de los
restaurantes de las regiones turisticas. Sin embargo, tiene que tenerse en cuenta cirando se m
ren en los resultados y, en partamuwcuando se comparan las distintas regiones.

Paraexplicar y predecjrel comportamiento del consumidor respecto a un mismo prodscto
necesariaun analsis (Trommsdorf, 2004). El comportamiento del consumidor es el "estudio
individual... y los proces® que utilizan para seleccionar los productos...... para satisfacer las
necesidades y los impactos"... estos productos y procesagposéenios consumidores”

(Perner, 2010s.f). Para explorar el comportamiento de los consumidores de bananosfplatano

en la industria del turismo en Costa Rica, las entrevistas realizadas con los hoteles p+estaura
tes fueron analizadas con la ayuda de los diferentes meétodos de andlisis de datos.
Estos fueroren particular: estadistica descriptiva, ANOVA de una vidrgleuenciacorres-
pondiente alustery analisis discriminante. Estas fueron aplicadas con la ayuda teasof

SPSS y el programa de Microsoft Office Excel.
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5.3 Reuvision de literatura

Para los agricultores, que desean vender sus productos a un nuednresceecesario ide

tificar y analizar la demanda en dicho mercado.

La eleccién de los productos esta influenciada por sus atributos, como es el agregado de varias
caracteristicas y componentes de un producto (Juvancic/Kuhar, sf). El futuro desempefio de
los agricultores de banano y platano 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 (Kganai research et alf.).

Paraidentificar cualesatributos de los bananos/platanos son relevantes para su demanda, se
reviso la literatura de marketing. La seleccion de la literatura sobre estos temas es limitada.
Los estudios destacaron los siguientes atributos de los bananos/platanosiecamterpara

su demandda variedad, la forma, el tamafio, la madurez, la apariencia de la cascara, la pulpa,
la textura, el color de la pulpagysabor (Araya de 2008, Baars/Riediger, nd, Hofman/Johnson,
2004). Las preferencias de estas caracteristmapgrte del consumidor son diferentes. Para
entender mejor las necesidades de los compradores puede ser (til agrupar con respecto a las

preferencias de producto que lleva a la hipotesis:

Hipdtesis 5.1:Los consumidores prefieren las diferentes caradieds de banany
platano, tales como la variedad, el gusto, la madurez (color de la cascara), 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.

Ademasde los atributos del producto encontrados en la revisién de la literatura sokere la d
manda de productos frescos, también se identificaron los diferentes aspectes socio
demograficos como factores que influyenetimomportamiento de los consumidores. 8e e

contrd la demanda en funcion de los ingresos, del género, el tamafio de la familia, la educacion
y la situacién laboral de los clientes (Abate/Peterson, 2005, Haghiri/Hobbs/McNamara, 2009,
Hughes, 1996)Puede suponerse que las condiciones sgemograficagle las personas que

estan a cargo de comprar los bananos/platanos son relevantes en el comportamiento de los

consumidores de banano/platano.

La revision de la literatura indicé ademas que la demanda de la industria turistica para los pr

ductos nacionaleg en particular para los productos agricolas 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 yarnaasgo
la madurez de la industria turistica y la promocion de la cocina local en el @eéetsr
chall/Torres, 2004, PPT, sf).

En el caso de participar los agricultores en nuevos mercados por lo general su éxito se asocia a
una generacion de mayores ingresos (Grosh, 1994; Humphrey et gl, QID0dmbargpes
importante cumplir con el patréreda demanda que se asocian a un mayor precio o la cant

dad de su producto. Teniendo en cuenta la influencia posible en la demanda de bar&nos y pl

tanos de la industria turistica las siguientes hipoétesis seran investigadas.

Hipodtesis 5.21os grupos de paacion de consumidores, se distinguen por la prefere
cia de los atributos de los bananos/platano, muestran diferencias significativas en el
precio promedio pagado por los bananos/platano o el periodo de revision promedio

perseguido de cantidad de banariétpno.

Hipodtesis 5.3:10s grupos de poblacién de los consumidores, se distinguen ponsu co

dicion sociedemogréfias olas caracteristicas de los restaurantes, muestran difere

cias significativas en el precio promedio pagado por los platanos/platanacania

dad promedio de compra de bananos/platanos
La demanda de productos organicos esta creciendo en todo el mundo por lo que en Costa Rica,
esto se explica frecuentemente por el hecho de que los consumidores estan cada vez mas pre
cupados de la contribidn 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 eemport
miento del consumo de los platanos en Australia confirma que la salud y el valor nutricional
son importantes para la demanddatebananos (investigaciéiiri Ganai et ain.d).
Ademas de los aspectos mencionados por los consumidores también comienzan a considerarse
los aspectos sociales en la compra del producto. Una de ellas es el apoyastiia indab-
nal mediante la compra de bienes producidos localmente. Ademas del aspecto de ayudar a los
agricultores locales, los consumidores encuentran los productos agricolas de produccién local
que ofrece una mejor calidad, sabor, nutricion, fresculas gostos de produccién samas
bajos(Pintor, 2007, Bruhn et al, 1992). En Costa Rica los bananos de pequefia esdala y agr
cultores de platano producen frecuentemente en una forma tradicional asociado con la siembra

de café, cacao, otras plantas y/o &boEste sistema tiene la ventaja que requiere manos i
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sumos en forma de productos quimicos debido a una mejor nutricién en elEsuetng-
cuencia se han reconocido como los métodos de produccién a usar para proteger el medio
ambiente que también sonejores para la salud de los agricultores y los consumidores. El
supuesto en este estudio es que los consumidores prefieren comprar las variedadea-tradicion

les de los bananos/ platanos tradicionales conscientes de estos efectos.

Hipotesis 5.4:Los consundores estan conscientes de las ventajas de s b

nano/platano producidos tradicionalmente con respecto a su entorno ecologico y s

cial, la salud, el sabor y la seguridad alimentaria en comparacion con otes b

nano/platanoy en consecuencieomprar los banao/platano producidos tradicioma

mente.
Con el fin de permaneceramnvertirse ennas exitosos y competitivos, los agricultoreseaec
sitan buscar precio, producto, comercializacion, distribucion o estrategias de servicio para d
ferenciarse de los demas rfemann/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 comun de diferenciar frutavegetales, de los demas es ofrecer las diferestes e
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/HumphreyQ2@00).
método es distinguirseedos productos frescos por el tratamiento del producto. Las formas
mas comunes mencionadas en la literatura son la produccién ecolégica o el comercio justo, o
el cumplimiento de las normas de calidad. Para crear una mayor fiabilidad y una mejor ident
ficacion es a menudo introducida una mar@&arfett, 1996, CTA/ECDPM, 2009, d
lan/Humphrey, 2000, Flemming, 2005, Pisk, Wirthgen,2005. La creacion de confianza en
la certificacién es importante ya que en la literatura revisada se ha encontrado @seeéste
principal obstaculo para la disposicion a pagar un sobreprecio por el producto que se ha cert
ficado (Huang/Misra/Ott, 1991, Liu, 2008). La implementacion de un sistema de trazabilidad
es una forma de mejorar la confianza (GS1, sf). Sin embargbekKycZundel (2007) sefialan
gue la mayoria de los consumidores de los paises en desarrollo no estan dispuestos a pagar po
las marcas, ya que a menudo no pueden pagar el sobreprecio. Este estado ha dado lugar al

desarrollo de la dltima hipotesis en estgittdo.
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Hipotesis 5.5:Los consumidores no estan dispuestos a pagar mas poralos b
nano/platano producidos tradicionalmente que por los banano/platano "estandar".
Los consumidoreBrefieren una certificacion para una mejor identificacion de las b

nanos/phtanos producidos tradicionalmente
5.4 Resultados y discusion
Observaciones del sector turistico en Costa Rica, encontré que casi todos los restaurantes, que

ofrecen alimentos y bebidas, también utilizan los bananos/platanos en su cocina. Los utilizan

para preparar diferentes comidas y/o bebidas para sus huéspedes (cuadro 10).

Drinks 70% Fried ripe plantain ("maduros fritos") 79%

3(:/) Desserts 48% 35/) Fried unripe plantain ("patacones") 61%
© Fruit salad 43% < Side order in traditional dis"casado" * 21%
% Fruit plates 28% ] In soup 14%
S Buffett/breakfast 25% S As chips 9%
m Decoration 3% o With cheese 9%
Dessert 9%

* Ordenegipicassonplatanos que se frien madurogerdes

** | atasa se calculdividiendoel nUmero deestaurantequeutilizan estaformade preparailos bananogplata-
nos)entre todosos restauranteguecompranbananogplatanos)Fueron permitidas varias respuestas

Tabla 10: Diferentes formas en que los restaurantes ofrecen los bananopl&tanos a sus clientes.
Fuente: Elaboracién propia de acuerdo al anexo 3.15y 3.16

La encuesta reveld quasi todos los restaurantes usan platanos o bananos o ambos. Sélo una
entrevista con un restaurante tuvo que ser descartada ya que no hizo usjucle de los

frutos en lo absoluto. Esta observacion pone de manifiesto la demanda existente de bananos y
platanos en los restaurantes. A excepcidon de un 22%, todos los entrevistados compran bananos
y el 16% compran platanos (anexo 3.9, 3.12). A pesgudda diferencia es pequefia los-re
taurantes compran magatanos quéananos.

En las encuestaa los agricultores a pequefa escala en Turrialba se ercqanatel 93% de

los agricultores cultivan bananas y el 69% platanos, por lo que se demuesaplanéakion

de bananos es mas comun (anexo 2.2.1, 2.3.1). Si los agricultores desean adaptarse mejor a |z
demanda de la industria turistica, deberian centrarse ne@grauccion de platano.

Los restaurantes pagan un promedio de 38 CRC (USD 0,08)npoanano y el CRC 124

(USD 0,25) por un platano. Ellos también compran en promedio 112 bananos y 234 platanos

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 bananospquéos platanos. Laslantaciones de
bananogodrian tener una influencia positiva mas que en los platanos en los ingresos de los
agricultores. Para confirmar esta hipotesis seria necesario investigar los diferentes costos de
produccionqueenfrentarios 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/platano esto podria
reducir los ingresos que obtienen. El aialde correlacion revel6 que la cantidad y el precio

de bananoflantanos no estan (significativamente) correlacionadas (anexo 7.4). Por lo tanto,
parece que no cabe esperar que los restaurantes reciban un descuento por cantidad.

El comportamiento del esumidor es complejo. Pueden depender de diferentes factores tales
como: caracteristicas socio demograficas de los compradores en los restaurantes,das caract
risticas de los restaurantes o su comportamiento de compra, tales como los atributos de los
banamgplantanosEn esta parte se analizard si estos aspectos influyen en el comportamiento
de los restaurantes en la forma de pagar diferentes precios o la compra de diferentas cantid

des de bananfdantanos

Caracteristicas sociedemograficas de los enevistados

Las caracteristicas soettemogréaficas pueden influir en el comportamiento de los consumid

res. Solo los entrevistados que actualmente estaban a cargo de la compra de bananos y plat
nos fueron seleccionados para analizar la influencia de facdomedemograficos. Se hizo

un ANOVA para probar la hipétesis acerca de los aspectosdeciograficos como el gén

ro, la nacionalidad, la educacién, la profesion y la edad de los entrevistados: En la poblacion
de todos los grupos de género pagan emedio el mismo precio y compran en promedio la
misma cantidad de banano/platano. Ninguna de estas hipoétesis ha podido ser desvirtuada de
manera significativa (anexo 5). La investigacion encontré que las mujeres en pronmedio co
pran menos bananas y platampe los hombres. Ellas también pagan precios mas bajos para
las frutas que los hombres (anexo 5.1). Los resultados también revelaron que el propésito pe
seguidoesque la cantidad promedio de bananos y platanos es menor para los norteamericanos
0 europeosjueparalos costarricenses u otros ciudadanos de América Latina (anexo 8.2). Este
hallazgo puede explicarse por el hecho de que la costumbre de consumir bananos/platanos
difiere en todo el munddzn Centroaré&rica y Sur Ameéricaen general usan mas banaiyos

platanos que los norteamericanos o europeos. Esos estan mas familiarizados conle-uso de
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nanogplantanos. Por ello se recomienda que los agricultores consideren la nacionalidad de los
compradores cuando se desee establecer una relacion convenadiedr. Ademas, se cen
taté que la cantidad de bananos/platanos es mayor en el caso de las compra de los chefs cor

otras profesiones (anexo 5.4).

Caracteristicas de los restaurantes consumidores

En la encuesta los restaurantes se caracterizan por su tas@i@sgntado por el nimero de
asientos que ofrecen), las clases de precio (representado por el promedio de colones por una
comida) y la regién donde se encuentra el restaurante.

El andlisis de correlacion encontré que las cantidades de platanos y bamangssaltas a

medida que los restaurantes tienen mas espacios. Se demostro ademas que el precio mas alt
pagado por una comida es mas alto que el precio promedio pagado por los hdingoios.

relacion fue encontrada por el precio de los platanos (aBidy0A pesar de que en ambos

casos no se encontrd correlaciones significatieasstesultados muestran que los productores
podrian obtener precios altos que los pagados por los restaurantes al vender mas cantidad de
bananos y platanos a mayor tamafosaéstaurantes.

Para la prueba de si los precios y las cantidades de bananos/platanos difieran de uaa region
otra se realizdé un analisis de varianza con la siguiente hipétesis: la poblacién de todos los
grupos de restaurantes de cada region, se ceractgor pagar en promedio el mismo precio

y comprar en promedio la misma cantidadb@@anofplantanos. EI ANOVA de una via no
desaprueba la hip6tesis de manera significativa a pesar de que los precios mediosiy las cant
dades en las regiones son difeesntEl mayor precio de los bananos se puede obtener en el
Caribe y los platanos en @osta del Pacifico. El Valle Central es la regién de compra mas
alto, la cantidad promedio semanal de bananos y platanos addaima® 6.2, CNP, 2010a

en el anexo 11kEn la investigacion anterior sobre este tema se recomiendalaoreota en

las regiones lejanas implica costos de transporte que tienen que ser compensbosa-

yores precios (capitulo 4.4).

Comportamiento de los consumidores de los restaurantes
La mayoria de los hoteles y restaurantes compran bananos/platanos dos o tres veces a la sem
na. Un ejemplo de la frecuencia de compra se presenta en la figura 9. Frecuentemente mas

compradores pueden tener acuerdos especiales con su vendedor y pag@omiesdsan-
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nos/platanos. Sin embargo el analisis de varianza, no mostrd diferencias significativas en el
precio promedio entre los grupos de consumidores que compran con distinta frecuencia (anexo
7.1).

6% 8%

O Nearly every day

31%
B 2 - 3times a week

O Once a week

O 2 - 3 times a month

Figura 9: Frecuenciade compra debanano/platano
Fuente llustraciénpropiode acuerdaonel anexor.1

Los banandg/platans, que consumen los restaurantasy cultivados en regiones de todo el

pais. La mitad de los restaurantes consumen bananos/platanos que son traidosmdiéisde u
tancia entre 0,5 a 30 km. Un cuarto comprarbkrzanos/platanas una distancia de alrededor

de entre 31 a 70 km y otro cuarto a una distancia €81@km (anexo 3.5.3). Las frutasopr
cedentes de las regiones cercanas a los consumidores podiizs degscas y sabrosas, ya

gue pueden ser cosechados poco antes de venderse. Las distancias mas cortas también puede
reducir la posibilidad de dafios por transpgrigor lo tanto influiren la conducta de losse
taurantes. Por otro lado las distancias rggandes aumentan el costo del producto y por lo
tanto el precio.

Los consumidores se agruparon segun las distancias de donde traen sus bananos/ptatanos. E
tos grupos fueron analizados para averiguar si ofrecen a diferentes precios promenios o co
pran dferentes cantidades de banano/platano. Los resultados muestran que los precios de los
bananos son mas altos y son mas bajos para los platanos dependiendo de la regién-de produ
cion donde se compra. A largas distancia se reduce el precio pagado porhos lysseeleva

el de los platanos.
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Los consumidores valoran los bananos procedentes de una zona mas cercana en comparacior
con los platanos. Las razones deben ser investigadas, pero se puede suponer que un transport
de larga distancia perjudica a los Aaos/platanos. Sin embargo, se puede concluir que para

los agricultores que venden a mercados lejanos, se recomienda vender platanos en lugar de los
bananosEsta recomendacion puede ser sustentada en el hecho de que la distanciaya no infl

ye en la cantidd comprada de bananos, pero aumenta la cantidad de platanos (anexo 7.2). Los
resultados no se encontraron significativos por la ANOVA de una via.

En el caso de los vendedores y los compradores que tienen una relacion a largo plazo, los
clientes son congmtes de la calidad que van a recibir. Esto puede garantizar que lo& agricu
tores prevean la cantidad que se vende, que a su vez puede influir en los precios que pagan los
consumidores. No existe correlacion (significativa) entre la duracion de la nelamé pe-

cios. La distancia vendedoomprador 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 estadestemente vinculada a los precios mas altos o0 mas
cantidad. 51% de todos los consumidores de la industria turistica compran calidad muy buena
y el 49% compran buena calidad. Nadie compra mala calidad (anexo 3.8.1). El analisis revel6
gue los precios medioy restaurantes pagan las cantidades de bananos/platanos de muy buena
calidad que cada vez son sorprendente inferiores a los de buena calidad. Sin embargo, las dif
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 caracteristicas relevantes para la calidad. Una indicacién estd dada por los consum
dores. La mayoria de ellos (92%) se convence de la calidad mirangdanianos/platanos.

Por lo tanto los aspectos de calidad estan destinados a ser visible a la apariencia de los frutos
(anexo 3.8.4).
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Variedades

En lugar de so6lo sembrar una variedad de banano/platano como lo hacen principalmente las
empresas transnaciales en sus plantaciones de monocultivo, los pequefios agricultores cult
van diferentes variedades de banano/platano. La encuesta mostré que los agricultores a pesar
de que el 74% de todos los productores de banano cultivan la variedad Gros Michelétambi
plantan otras variedades de banano como el Congo (48%), Coco (26%), Lacatan (15%), FHIA
y Datil (11%), El Grande y Cavendish (4%). En cuanto a los platanos se cultivan principa
mente las variedades de platano Curraré (60%) y Enano (50%), pero tamise(l015%):

Guineo, Williamson, Dominic&o), Rosado, Quinientos, Planta de los Indios y Arton (anexo

2.2, 2.3).

Si los restaurantes prefieren elegir entre bm@navariedad de banano/platano, la diversidad

de las variedades de plantas que los agrimdtde pequefia escala manejan podrian ser sus
ventajas al momento de la ver&n embargo, sélo el 24% de todos los entrevistados compran
diferentes variedades de bananos. La proporcion es aln menor para los compradéres de pl
tano (16%) (anexo 3.17.1, 3.B).

El 78% de los bananos y el 84% de los compradores de platano no indicaron las diferentes
variedades. El conocimiento de las variedades de banano es mejor que el platano, pero sigue
siendo pobre (anexo 3.17.2, 3.17.4). Asi queoebcimiento y ladlemanda de distintas veri

dades banano/platano son bajos. Estos hechos demuestran que los agricultores que-actualme
te no tienen una ventaja en la venta de diferentes variedades. Esto se confirma en un 73% de
los restaurantes que indican que sus clientggefteren 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 tustas no estan familiarizados con ellas. Para que los productores se beneficien
de sus diferentes variedades, tienen que encontrar una mareeaateel conocimiento y el

interés de los restaurantes y los turistas en las variedades tradicionales.

Esto pede hacerse a través de una campafia de sensibiliZ2cene ser haciendo énfasis en

el mejor sabor, los beneficios para la salud y los aspectos medioambientales de los bananos y

los platanos tradicionales producidos por los agricultores de pequefia escala

%1 a relacion se refiere a los agricultores que actualmente siembras esta variedad dividida entre todos-los produ
tores entrevistados.
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Para recordar a los turistas que la compra de alimentos producidos localmente apoya a los
agicultores de pequefia escala, puede ayudar a aumentar la demanda. Ofrecer muestras gratis
del producto podria permitir a los restaurantes conocer las variedades tradicionalea-y persu
dirlos de sus cualidades. Se podria crear folletos, que incluyen faasgteristicas de las

variedades y asi aumentar el interés en la compra del producto.

Reasons why guests of restaurants would not prefer a big variety of bananas/plantaing 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 varietiq 11%

The variety of food plates is morenportant than the variety of bar

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%

* Multiples respuestafueronpermitidas La relacidnse refiere ahimeroderestaurantequeconocen y se divide
entre todos los restaurantegsieno prefeririaunamejorvariedadde banand platano

Tabla 11: Razones por las cuakelos turistasno prefieren una mejor variedad debanano/platano
Fuente Elaboracion propiaegun el Anex®.17.6
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Dulzura, la longitud, el grosor, la textura, la madurez, la cascara

Para saber cudles caracteristicas de los bananos/platarretesantes para la demanda, a los
restaurantes se les pidié que clasificaran los atributos a diferentes®scalas

La mayoria de ellos describen los bananos y los platanos que compran como mas dulce (80%
de los compradores bananos/77% de los compraderpitano) o muy dulces (20% de&-b
nano/19% platano). Sélo unos pocos consumidores de platano (5%) y ninguno deues cons
midores de bananos describen el sabor como &cido (anexo 3.9.1, 3.12.1). Las investigaciones
muestran ademas que el estandar normdsebananos es grueso, entre 16 a 30 cm de largo,

y tiene una textura firme. El promedio en los platanos se describe con un espesor, entre 16 a
40 cm de largo y una textura firme (mas detalles en el anexo 3.9, 3.12).

Las caracteristicas de los banan@rio como la dulzura, el espesor, la longitud y la textura
dependen del manejo que se le dé a la plantacion y de la propia vasiegad.Brenes, Tapia

y Vargas (2009)el Gros Michel es el mas dulce de todas las variedades de banano.itos agr
cultores debananos, por ello, para responder a la demanda de banano dulce es necesario este
tipo de variedad. No se encontrd en la literatura mas informacidén sobre las caracteristicas de
las variedades. La evaluacion del cuestionario subyacente ayud6 a obtenanearaimpe-

sion sobre lo que los consumidores prefieren en las caracteristicas de las frutas.

La mayoria de los consumidores de bananos (58%) prefieren sus frutos ya maduros-y los co
sumidores de platano (42%) en el proceso de maduracion al momemrta@aiagdra (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 /o agricu

tores.

% La relacbn se refiere da proporcién deconsumidoresjue observana los bananos/platana@gie normalmente
comprany tieneneste aspectoomo la base para la compra dste tipade banano/platana los productores
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Los bananos y platanos, que son producidos por pesjgfiicultores, a menudo presentan
manchas en su cascara, ya que no son tratados con productos quimicos para reducirlas. Las
investigaciones han demostrado que la mayoria de los restaurantes no les importanestas ma
chas en los bananos y platanes un 95%os bananos y el 65% de los consumidores de pl

tano compran coalgo o muchas manchaAsi, los agricultoresle pequefia escaten se e-

frentan a un obstéculo en la venta de bananos y platanos con manchas. Solo el 5%/35% de los
compradores de bananos/piida eligen el producten absolutasin ninguna mancha. El alto
porcentaje de compradores compran bananos/platanos sin manchas esto se refiere a los co
sumidores que compran platanos verdes, que no muestran manchas, incluso cuamde viene

los agricultoresle pequeia escala (anexo 3.9.5, 3.12).

Los consumidores que compran bananos y platanos se pueden juntar en grupos de acuerdo a
los atributos de los productos adquiridos (anexo 3.10, 3.13). La mayoria (63%) de todos los
consumidores de banano pertenegariaher grupo que incluye a los platanos entre 16 y 30 cm,

gue son de color amarillo, intenso, que casi no presentan manchas en absoluto, y una textura
medio firme. El tamafio y la no aparicion de manchas son tipicos para los "banano estandar de
exportaciof que se produce y se vende en el pais. El grupo se llama "Los consumidores de
bananos estdndares". El resto de los consumidores de bananos (38%) pertenece al segundc
grupo quedebidoa sus caracteristicas llamado "Los consumidores de bananos tradaion

les". Los banang, que los consumidores de este grupo compra, esta entre 6 y 15 cm de largo,
amarillo,gruesgotienem8 s manchas que el banano fAest 8nda
"Los consumidores de banano fest Sanbaary@ c o mp
gan CRC 38 (USD 0,08) por un banano. "Los consumidores de Isanadicionales” cm-

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 difieeclo® grupos,

esta diferencia de la poblacion no se pudo probar significativa mediante un AND®%0 (

8.2). La cantidad semanal de compra de los bananos tradicionales es casi el doble que la cant
dad de banano estandar.

La participacion de los restauntes que consumen las diferentes variedades de banano varia
entre regiones. En la Region de Arenal, el Pacifico y la Costa Caribe "Los consumidores de
banano estandar" son mas comunes que "Los consumidores de banano tradicionales”. En el
Valle Central, edo contrario (anexo 4). Esta es una de las regiones donde se produee princ

palmente el banano tradicional. Las tres regiones principalmente donde existen los i“consum
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dores de banano estandar" son las regiones turisticas mas visitadas por los extEstgeros.
resultado confirma el supuesto inicial de este estudicegleeindustria turistica que ain no
compran los bananos/platanos tradicionales.

Al igual que los consumidores de los bananos, los consumidores de platano, se han agrupado
en dos grupos corespecto a los atributos de platano (anexo 3.13). Como caracterigica rel
vante para distinguir estos grupos se identific la madurez de los platanos.

El primer grupo se llamé "Losonsumidores de platanerde”, incluyendo dulces, verdes,
firmeza, con machas verdes en el platano y una longitud entre 30 y 40 cm. El segundo se
llamaba "Los consumidores de platano maduro”, que describe a los consumidoresi-que co
pran platanos muy dulce, amarillo firme, platano medio maduro con algunas manchas y una
longitud de 16 a 30 cm. El 40% de todos los consumidores de platano pertenecen al grupo de
“Los consumidores de platanos verdes". Ellos compran semanalmente un promedicade 95 pl
tanos y pagan CRC 112 (USD 0,22) por un platano. El grupo de "Los consumidores ae platan
maduro” incluye 60% de todos los consumidores mantienen un plan, de compra gore en pr
medio es de 317 platanos por semana y pagan en promedio CRC 131 (USD 0,26) @or un pl
tano (anexo 3.14). A pesar de que los precios promedias gantidades difieren entre los
grupos, estas diferencias Ageron significaivas segun elANOVA (Anexo 8.3). Como los
precios de los platanos maduros son més altos, los agricultores tratan de vender més de estos
para aumentar sus ingresos. Por ladadeben ser identificadas las regiones donde el platano
maduro es mas demandado.

Con relacion a todos los consumidores, la mayor proporcién de "consumidores de platano ve
de" se encuentra en la region del Caribe (83%), en el Valle Central, s6lo éxastesonsi-

midores de platano maduro”. EnQasta del Pacifico y la zona del Arenal la participacion de
cada grupo del consumidor es equilibrada (anexo 4). Los agricultores podrian aumentar sus

ingresos madurando los platanos ya que es la regién, doarigeenas.

Método de produccion como un atributo del producto

Otro atributo de referencia de los banano/platano es el método de produccién. Muches pequ
flos agricultores producen de manera tradicional, es decir, que cultivan banano/platano junto
con el @fé, el cacao y/o arboles. Los agricultores de Turrialba y en todo el Valle Cendral, cu

tivan principalmente bananos y platanos con el cafe.
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Sin embargo, si los consumidores no estan conscientes de los atributos del productp, este atr
buto no influye diretamente en la decision de compra del producto. Por tanto el prireer obj

tivo fue, saber si los restaurantes estaban al tanto de los métodos de produccion tradicionales.
Los resultados mostraron que aunque muchos de los restaurantes (45%) habian oide hablar
estos bananos y platanos producidos junto con el café, la mayoria (55%) no (un anexo 3.18.1).
El mayor conocimiento era en el Valle Central, donde el 53% de todos los consumédores h
bian escuchado acerca de este método (anexo 4). Esta region tantmédeska produccion
tradicional de café es mas comun. El término de "produccién tradicional” es bien conocido en
la industria del turismo, un 77% de todos los restaurantes, dijo que sabia donde pudian co
prar los bananos/platano tradicionales y mas di 86 los consumidores de bananos yeplat

nos en realidad los compran (anexo 3.18.6., 3.18.2, 3.18.4).

Las investigaciones muestran ademas que el porcentaje de consumidores que comapran ban
nos/platano producidos tradicionalmente difiere en cada regionxo(djelLa proporcion mas
elevada se encuentra en la Costa Caribe seguida por el Valle Central. Menos comun-es el co
sumo en la region de Arenal y en la Costa del Pacifitsio confirma laaseveraciomanterior

gue losbananos/platantradicionales son madsien adquirido en las regiones donde se yrod

cen mas lejos de ellos. En las regiones turisticas, que son mas populares para los extranjeros,
se compran menos lbsinanos/platanwadicionales (aexo 4).

Si los agricultores desean integrar los atribusd os bananos/ pl 8b-anos
nal menteo o fAproducidos junto con el caf ®0
mas fécil implementar dichas estrategias en el Valle Central o en la Costa Caribe, donde la
produccion con estos métaiga son conocidos.

La tabla 12 muestra las razones dadas por los consumidores por las cuales no compran los
bananos/platanproducidos tradicionalmente. Se pueden resumir en dos razones principales:

los bananos/platantradicionales "no estan disponiblg™no se conocen". Para superar estos
obstaculospara los agricultores es necesario mejorar la disponibilidad y el conocimiento de
restaurantes acerca de lbananos/platanproducidos tradicionalmente. Los métodos para

hacerlo han sido mencionados almignente.
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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 | buy now 11% 9%

| do not know this kind of banana/plantain 6% 5%

They are more expensive and smaller than others 6% 5%

| do not see any difference to the plantains | buy now - 9%

| can not give a specific reason 56% 46%

* El porcentajese refiereatodoslos restarantesqueconsumerbananas platanosestaafirmacion se encontré al
dividir todoslos restauranteguedijeron queno compranos bananog platano tradicionales

Tabla 12: Razones por las que los restaurantes no comprdrananosplatano tradiciona-

les

Fuente: Elaboracion propia segun el Anexo 3.18.3y 3.18.4

Se sabajué hace varios afipsos compradores de todo el mundo se preocupan mas por los

aspectos sanitarios, medioambientales o socialesdhdmmanos/platarsoproducidos de amera
tradicional podrian responder a esta tendencia, ofreciendo un producto sabroso, ecolégico y
amigable producido socialmente, que ayuda a aumentar los ingresos de los agricultores de
pequefa escala. Si los bananos/platanos tradicionales se asoaatosatributos el agricu

tor podria incluir estos aspectos en su estrategia de comunicacion y crear una ventaja compet
tiva.

La tabla 13, muestra un resumen de las respuestas con respecto a los aspectosrseciales, a
bientales y otros de Idsananos/platanproducidos tradicionalmente en comparacién con los
bananos estandar. La evaluacion de las respuestas revela que las frutas tradicionales estan ma
positivamente relacionadas con aspectos como el gusto, la nutricion, medio ambiente y las
preocupaciones si@aes que otros. La inclusidon de estos aspectos en sus estrategiaside com
nicacion podria ayudar en la ventabdmanos/platantwadicionales a los agricultores.

| find traditionally pr oddyYes*|[No* [Idonotknow*
€ have a ststham etheebanartasplantains. 80% |6% |14%

€ have a fresher taste thdg71% [12% |18%

€ are more nutritious t hanb59 |[18% |24%

€ are tastier than other B77% |12% |12%

€ ar e he athaer banamas/plantaiasn o 71% |15% |16%

€ are grown with | ess c¢chen82% |10% |8%

€ have a better quality tRh71% [12% |18%

€ help national producer s [82% |14% (4%

* El porcentajese refiereatodoslos restaurantesonsultados

Tabla 13: Resumen de lapiniones sobre los aspectos de laananos/platanoproducidos tradi-
cionalmente
Fuente: compilaciones propias de acuerdo al anexo 3.19
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La creacion de una marca podmaifitar la comunicacion hacia los consumidores ya que el 77%
de los consumidores mencionaron que preferirian una certificacion para la identificacion de
los bananos/platanproducidos tradicionalmente (anexo 3.19.9). Pajueel establecimiento

de una ertificacion debe ser considerada por los agricultores.

La produccién tradicional dbananos/platanes caray hay que ver cuantos consumidores
estarian dispuestos a pagar mas por ellos con las hormas estandar.

En promedio los consumidores estan dispoga pagar un 37% mas por un banano producido
tradicionalmente y el 22% por un platano, en promedio estarian dispuestos a comprar un b
nano, en CRC 52 (USD 0,10) y un pladtano en CRC 152 (USD @aB86xo 3.20)38% de o-

dos los consumidores de bananosaigmos pagarian menos o la misma cantidad por bananos

o platanos producidos tradicionalmente en comparacion con la version estandar (anexo 3.20.3,
3.20.4). Los agricultores por lo tanto pueden recibir precios mas altos cuantardes
nos/platanoson comecializados comgroducidogradicionaimente

El analisis de correlacién identific6 que los restaurantes estan dispuestos a pagar un precio
mas alto por lobananos/platanproducidos tradicionalment&stas correlaciones fuerorysi
nificativas (anexo 9)Se reveld que en general cualquier comportamiento de los consumidores
tiene una influencia positiva en los precios de los bananos y platanos, por lo tanto influye ta
bién en el precio de los bananos y los platanos producidos tradicionalmente.

El andlisisde correlaciéon grafica muestra como el precio que los consumidores pagan en la
actualidad por un banano/platainfluye en la cantidad adicional que los consumidores estan
dispuestos a pagar por los bananos/ platano tradicionales. Se encontré que ayants rel

precio actual que el restaurante paga por un banano/platano, menor es la cantidad adicional
qgue el consumidor esta dispuestos a pagar por un banano/platano. Todas estas correlaciones
fueron significativamente probadas (anexo 9.1). Estos ressl@@muestran que hay urepr

cio maximo para los bananos y platanos que debe ser estimado en futuras investigaciones.

5.5 Conclusiones

Se demostré que la demanda de banano/platano depende de los atributos del producto tales
como sabor, la madurez, diameteolongitud, las manchas en la cdscara y la textura. Les dif
rentes variedades que no son conocidas por los restaurantes no influyen directamente en el

comportamiento de los consumidores.
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Estas caracteristicas del producto se utilizaron para constrgirdpss de consumidores, los
cuales fueron agrupados en "Los consumidores de bananos estandar", "Los consumidores de
bananos tradicionales”, "Los consumidores de platano maduro” y "Los consumidorea-de plat
nos verdes". Como atributos del producto, a exéepte la variedad y la influencia delme
portamiento de los consumidores se pudo confirmar la hipotesis 5.1. Como los grupos de co
sumo mostraron diferencias en el precio promedio pagado por los bananosfplataaoi-

dad comprada no fue significatiia,hipotesis 5.8oloen parte pudo ser verificada.

Ademas,ha sidodemostradajue la nacionalidad, el sexo y la profesion de los entrevistados

asi como el tamafio, precio y localizacién de los restaurantes influyen en la cantidad promedio
que se demandalos precios pagados por los bananos y platanos. Por lo tanto, la hipotesis 5.3
se verificd a excepcion de la significancia de la influencia.

Las investigaciones revelaron que mas de tres cuartas partes de los consumidores saben dénde
comprar los bananfséatanoproducidos tradicionalmente y la mayoria de los restaurantes ven
ventajas en la produccion tradicional. A pesar de que los bananos/ptaticionales se rat

cionan con el medio ambiente, la salud, el gusto y los aspectos de inocuidad aedotoali

sé6lo la mitad de los consumidores efectivamente los compran. Estas observaciones confirman
algunos aspectos de la hipotesis 5.4.

La mayoria de los consumidores estan dispuesto incluso a pagar un precio mas alta-por ban
nos/platandradicionales qué pagan por los bananos/platano "estandar”, sin embrage-se pr
fiere una certificacion para una mejor identificacion de los mismos. Con esto, se \grHico
cialmentela hipoétesis 5.5.

Como ya se hanencionadmo todas las influencias se ha demostratamportantes. Laar

z6n podria ser el tamafio de la muestra. Sin embargo, el analisis revela importante aspectos del
comportamiento de los consumidores de la industria del turismo por la compra de bananos y
platanos. La investigacion adicional podria aywdauperar la limitacién del pequefio téim

de la muestra con los resultados encontrados como punto de partida.

71



6 Conclusiones generales

Antes de resumir los resultados y sacar conclusiones y recomendaciones, es hecesario recordar
las limitaciones de estestudio.

Las dificultades que se han encontratlentrar en contacto con los agricultores en el area de
estudio alrededor de Turrialba ya que los agricultores no estan registrados ni participan en
asociaciones de vendedores. La asociacion conocidaspagricultores en la region es APOT,

gue tampoco dispone de informacién para contactar directamente a los agricultores. Esta falta
de disponibilidad de la informacion a cerca de contactos hace que sea dificil tener un flujo de
informacion suficiente deualquier institucion que trabaje con los agricultores y entre ellas.
Para un mejor apoyo a los agricultores el primer paso necesario seria contar con registro de los
agricultores. Esto explica la razon del tamafio de la muestra de los agricultores.

El tamdio de la muestra de entrevistas con las instituciones turisticas es similar. No $ray regi
tros oficiales accesibles de todos los restaurantes y hoteles que existen en Costa Rica. Debido
al corto periodo de la investigacion empirica, no fue posible visitatos las regiones turist

cas.En consecuenciadlo las regiones turisticas mas populares para los extranjeros fueron
seleccionados y en cada uno de ellos casi todos los restaurantes fueron entrevistados.

El andlisis de la cadena de valor de los banplidahos producidos tradicionalmente en Costa
Rica se identifico el flujo de los frutos de los agricultores en pequefia escala hacia la industria
del turismo. Se ha demostrado que los pregiedos pequefios agricultores reciben mediante

el uso de sus cales de mercancias actuales son n@asque los precios que pueden obtener

al vender a la industria del turismo. Por ello se recomienda a los agricultores a pequefia escala
elegir el sector del turismo como un posible mercado.

El analisis de la cadena gealor en este estudio se refiere al aumento de los precios como un
indicador de mayores ingresos. Se puso de manifi@gtomacomo los agricultores pueden

recibir precios mas altos por la venta directa a la industria del turismo en lugar de uslizar lo
intermediariosEn este sentidop$ agricultores acortarian la cadena de valeende direc-

tamente al sector turistico. El analisis concluye ademas que el mejor canal para log-agricult
res en cuanto a la recepcion de los precios mas altos posigasios hotelesrestaurantes

y entregadirectamentdos bananos/platano.

Los costos de produccion y de transaccion pueden reducir los ingresos a recibir por parte los
agricultores de pequefia escala. El principal obstaculo para los productorearteshséatano

para que mejoren sus ingresos es que no conocen sos d@egtroduccion. Los agricultores
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sin embargdienen que saber que la eficiencia de los costos de produccidn es importante para
su bienestar y que por consiguiente necesitan contraarastios. Se requiere mas investig

ciones para llevar a cabo la evaluacion de los costos de produccion.

Se ha demostrado que los costos de transaccion afectan la participacion de las peaqueias pr
ductores en la cadena de valor de la industria del turiShmmmportamiento de los considm

dores de bananos/platano como parte de la industria del turismo se ve influenciada por los
costos de transaccion en forma de transporte, negociacion, supervision, ejecucion, basqueda y
los costos de informacién. Algunos dsas costos dificultan la participacion de los agraeult

res de pequefia escala en la cadena de valor y deben ser reducidos. Como posibles estrategia
para mejorar la cadena de valor y reducir los costos de transaccion, en el estudio se destaca el
establecinento de contratos, la formacion de asociaciones de agricultores y los cambios en el
entorno

Ademas de los costos de transaccidn, los patrones de la demanda de los bananos y platanos \
la influencia de la industria turistica influyen en la integracidlosi@equefios agricultores en

la cadena de valor de la industria del turismo. Si los agricultores desean mantener o aumentar
sus ventas de bananos y platanos a ese sector tienen que conocer y predecir las expectativas d
los consumidores.

Las investigacines han demostrado que los consumidores de bananos y platanos pueden div
dirse en dos grupos de consumidores con respecto a los atributos del producto. Ademas, se ha
evidenciadague estos consumidores se encuentran en diferentes regiones del pais.lL.os resu
tados del estudio sobre el comportamiento de los agricultores ayudan al consumidan-a respo
der mejor a la demanda de la industria del turismo.

Otro resultado importante de la encuesta es que la mayoria de restaurantes no diferencian las
variedades de banos y platanos, que son una de las principales ventajas que tienen los p
quefios agricultores para la venta. La raz6n mas importante es que los turistas no conocen las
diferentes variedades tradicionales y por lo tanto no preguntan en restaurantesdenuaes

dan. Los restaurantes y los turistas deben tomar conciencia de las variedades, que puede con
cer con la ayuda de campafas de sensibilizacion. La promocion de los aspectos positivos que
estan relacionados con la produccion tradicional como son s&lpelctos sociales y ambie

tales pueden mejorar aun mas la venta de banano/platano a los agricultores a pequefia escala.
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Para reconsiderar la situacion de los agricultores bananos/platanos tradicionales de Costa Rica,
se puede hacer las siguientes recomendas para mejorar la situacién de la participacion en

la cadena de valor del sector turistico.

En primer lugar es necesario que los agricultores tomen conciencia de la industria del turismo
como posike consumidor. Los agricultoredeben entender los fpanes de la demanda de la
industria turistica y asi mantener o mejorar sus ventas. Este estudio ha dado un primer paso en
esta direccion. Las agencias de desarrollo u otras asociaciones tendran que hacerse cargo de |
promocién de la industria del turisnaomo posibles consumidores de los agricultoresede p
quefia 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 tendran que entrar en contacto con restaurantes. Ademas, se rec
mienda hacer una cita por adelantado y dejar los datos de contacto paragjuiaturosea

mas facil para los compradores contactar a los agricultdilebér/Zuncel, 2007, n.n., 2097
Cuandovisiten 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, lo
agricultores de pequefia escala pueden, parpde resaltar los aspectos positivos amlaient

les, sociales y de salud que ofrecen métodos tradicionales de produccién. Una integracion de
estos puntos en las campafias o documentos profesionales y folletos puede destacar la arg
mentacion de los agricultade Ademas los agricultores podrian dejar un producto de forma
semanal para persuadir a los chefs de la calidad de sus frutas.

Ademas de las actividades de promocion, la creacion de una etiqueta puede aumentar la d
manda de bananos/platano producidos ¢radalmente. En caso de disponer de certif@aci

nes para los bananos y los platanos producidos tradicionalmente, los costos deben mantenerse
tan bajos como sea posible y ademas deben ser desarrolladas las normas. Las asociaciones y;
establecidas, que trgha 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 platano, ya que puede conducir a una mejor organizacion diutxidoy o-
mercializacion. A menudo se requiere del apoyo de organismos gubernamentales oale desarr
llo para el entrenamiento, creacion de las capacidades y ofrecer el apoyo financiera-y/o créd

tos justos para los agricultores. Los organismos gubernalegrmt de desarrollo son ain mas
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importantes, ya que puede ayudar con la provisién de ayuda a los agricultores a peguefia esc
la en forma de tarifas especiales y los impuestos o la infraestructura para crear capacidad
competitiva NAMC, n.d., Kilcher/Zundel2007.
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Glosario

ABOTAL (Asociacion de Bananeros Organicos de Limén y Talamanca)

ABOTAL, fue fundada en 1993 por 14 productores de pequefa escala para establecer una o
ganizacion que facilite la comercializacion de sus productos|daomae recibir mas benef

cios y mejores precios. Recogen los bananos organicos que estan certificados-por Eco
LOGICA y los venden a Nestlé, Gerber. La organizacién se encuentra en la Costa Garibe (E
cobar, 2010).

ACAPRO (Asociacion de Campesinos Produaores Organicos)

ACAPRO, fue fundada en 1996 para reforzar el poder en la comercializacién de sus productos
(platano, el cacao producido en los arboles y otras plantas) mediante la mejora de su recolecta,
transporte y certificacion organica de la prodaodfcertificada con EcbOGICA). Hoy 18,

los agricultores trabajan con la asociacion principalmente venden sus bananos a CENADA y
mercados pequefios en el Valle Central. Ellos procesan vinagre de banano lo venden a Mart

nica. La organizacion se encuentrda@osta Caribe (Escobar, 2010).

Alianza (Alianza de Familias Productoras Organicas de Costa Rica)

ALIANZA , es una asociacion que comercializa principalmente café organicd (E&8tCA
certificado). En 2006 se comenzo con la comercializacion de pl&aangantadas con café.
Actualmente 30 productores trabajan con la organizacion que vende sus productos a Nestlé,

Gerber. Se encuentra en la Costa Caribe (Escobar, 2010).

Apiarios Tropicales S.A.
Apiarios Tropicales SAes una empresa privada que pradbanano deshidratado y pifias. Su

produccion se encuentra en Alajuela en el Valle Central (Nn, s/f).

APOT (Asociacion de Productores Organicos de Turrialba)

Fue fundada 1998 para mejorar los derechos laborales de los agricultores de la agricultura y el
desarrollo agricola con apoyo del puerto, considerando las preocupaciones medioambientales.
APOT trata de expandir la comercializacion de productos agricolas organicos con el fin de
mejorar los ingresos de las familias agricolas en Turrialba. La orgamzaabaja principa

mente con la compra del café, pero también, certifica los platanos y banano organicos para el
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procesamiento de vinagre (desde 2009). La certificacidon se realiza con la ayuda de MAOCO
(Movimiento de Agricultura Organica en Costa Ricaje dorma parte de IFOAM (Federacion
Internacional del Movimiento de Agricultura Orgéanica) y pertenece a CEDECO (La @eoper

cion Educativa Para El Desarrollo Costarricense). APOT se encuentra en Turrialba ¥ asociat
va solo agricultores en el Valle Centrak(BBeuchet, 2009). Tienen listado de 209 product

res de platanos que producen una cantidad media de 2.708.644 kilos por afio. Un agricultor
produce un promedio de 12.960 kilos de bananos al afio y varia su tamafio dependiendo de la

explotacion de entre 0,3520 ha (propias investigaciones).

APPTA (Asociacion de Pequefios Productores de Talamanca)

APPTA, fue fundada en 1987 y es una asociacion con los agricultores de pequefia escala que
se establecidé para la comercializacién de cacao. En la actualidad peon@aeomercialia-

cién de cacao, platanos y otras frutas no hay mas especificaciones. Tienen una lista de 650
agricultores que producen banano. Se vende a Nestlé, Gerber y Frutas de la Florida y se e
cuentra en la Costa Caribe (APPTA, sf).

ASOMATAMA

Asomatama se describe como una organizacién de 27 productores organicos, de platanos,
arboles, cultivos de maiz dulce y otros. Ellos venden sus bananosBarier, que utiliza la
certificacion de frutas alemananas BCS Oko Garantie. La organizacion setenenda Ce-

ta Caribe (Escobar, 2010).

Bioversity International

Es la principal organizacién del mundo dedicada a la investigacion de la biodiversidad agric

la para mejorar la vida de las personas. Buscan soluciones sostenibles para cumplir con tres
desfios: la desnutricion y el hambre oculta por falta de micronutrientes, la sostenibilidad y la
resiliencia en los suministros de alimentos y los sistemas agricolas y la conservaciéon y uso,
asegurando que la biodiversidad agricola siga siendo accesibtiosa ta direccion de
Bioversity se encuentra en Roma, ltalia. La organizacion tiene una seccion de baréno y pl
tano y una de sus oficinas esta ubicada en Turrialba, Costa Rica. Este departamento también
fue entrenador del proyecto en el que se llevd a esbm estudio (Bioversity International,
2010).
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CATIE (Centro Agronémico Tropical de Investigaciones y Ensefianza)

En 1973, el Centro Agronomico Tropical de Investigacion y Ensefianza (CATIE) fue creado
mediante un convenio entre el IICA (Instituto Intaeicano de Ciencias Agricolas) y @-g

bierno de Costa Rica. El centro se enfoca en la investigacion y la educacién superior. La sede
del CATIE se estableci6 en la oficina de campo del lIICA, en Turrialba. En alianza con organ
zaciones locales, nacionalemeernacionales, el CATIE se ha convertido en un centroxde e
celencia académica, la cooperacion técnica y la investigacion. El centro ha dedicaslo sus e
fuerzos para mejorar el nivel de vida de las familias rurales en las zonas tropicales de América,
mientas que abarca una vision holistica de la actividad humana y su entorno. Hoy en dia, el
CATIE se ha convertido en un importante centro regional que es a la vez dinamico §-compr
metido con el desarrollo rural. Estas cualidades han permitido ampliar sceafgografico y

ha ganado reconocimiento a nivel regional e internacional (CATIE, sf).
CEDECO (Cooperacion Educativa Para El Desarrollo Costarricense)

Es una organizacion privada, que tiene la misiébn de apoyar los aspectos ecoldgicos, sociales
de génerqustificada, el desarrollo equitativo y sostenible de la agricultura para los agricult

res de pequefia escala en América Central (CEDECO, sf).
CENADA (Centro Nacional de Abastecimiento Distribucion de Alimentos)

Pertenece a la PIMA y fue fundada en 198inciona como un mayorista y comercializa los
productos agricolas en el pais. Vende los productos a los otros actores de la cadena como los
supermercados, los mercados agricolas o al por mayor. Una de sus funciones primarias es la
publicacion de un boletisemanal con los precios de los productos agricolas (PIMA, 2008 y
2004).

CNP (Consejo Nacional de Produccién)

El departamento de comercializacion de la PNC consulta y crea la capacidad de las empresas
agricolas cuando se trata de entrar en un mercadmag] se da cuenta de los planes de me

cado, ayuda a desarrollar los mercados, comercializa, crea conceptos para etiquetas y las p
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blicaciones y comunicaciones para el mercado nacional e internacional. Su objetivo &s el des
rrollo de la capacidad competii de las empresas agricolas y las asociaciones y mejorar su

comercializacion (CNP, 2010a).
CORBANA (Corporacion Bananera Nacional S.A.)

Fue fundada en el afio 1971 y es una corporacién publica. Su objetivo es desarrollar la indu
tria del banano en CosRica y tiene la mision de servir a los productores nacionales ynaume

tar su voz en cuestiones gubernamentales (CORBANA, 2010b).
Productos de la Florida

Frutas de la Floridgoroduce concentrado de banano, jugo de banano, puré de banane conve
cional y orgnico que se exporta a los EE.UU. y la UE. Sus productos organicos de banano,
estan certificados por Bio Suisse, H®OGICA y NOP (Florida Frutas, sf).

Fructa CR S.A.

Fructa CRBA, es parte del aleman Richard RHIA Hartinger Beverage Group, que produce
bebidas no alcohdlicas con los platanos, la pifia y las frutas estrella de Costa Rica. El platano
es procesado en jugo, jugo concentrado, puré y aromas. Esta certificado con la marca ecolég
ca alemana Oko Garantie BCS (Fructa CR, 2007).

HortiFruti

Esta es unempresa privada que recoge los bananos y platanos directamente de lo®-agricult
res y los vende a los supermercados de la cadena estadounideidari(Blali, Hipermas,

Mas x Menos, Maxi Bodega) (Escalze 2010, Chalmers et. Al, 2006

IFOAM (Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica)

IFOAM, es la organizacion mundial para el movimiento organico, uniendo a mas de &50 org

nizaciones miembros en 116 paises (IFOAM, 2009).

MAOCO (Movimiento de Agricultura Organica Costarricense)
MAOCO, crea espacio para hacer un acuerdo y el intercambio de informacion entredos dif

rentes actores que estan comprometidos a desarrollar la agricultura organica en Costa Rica.
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Esta formado por la asociacion de diferentes productores, la produccion odgtosaagr
cultores y las organizaciones no gubernamentales (MAOCO, sf).

Nestlé, Gerber

Nestlé, Gerber es una empresa privada que produce puré de bebé organico y no organico, jugo
de banano y flakes de bananos. El puré de banano organico para beleéconntgs estarad

res de la certificacion de E4@®DGICA en Europa, Oregion Tilth certifico organicamente en

los EE.UU. y Bio Suisse en Suiza (Gerber, 2004).

PIMA (Programa Integral de Mercado Agropecuario)

Esta institucién publica fue fundada en 1977 yoa ley. Se entiende como un servicio a los
agricultores, comerciantes y consumidores de bienes perecederos, como las instituciones de
los sectores agricola y tiene diferentes funciones. Algunos de ellos son la organization y a
ministracion del CENADA, laealizacion de estudios e investigaciones de los productBbs agr
colas, ofreciendo asistencia técnica a los mercados publicos y la administracién deata red n

cional de refrigeracion (PIMA, 2008a).

Trobanex

Trobanex es una empresa privada que produce puganica para bebés, que se vende en el
mercado aleman y certificado con la marca alemana ecolocial BC&&rkotie (Ecomers

dos, sf).

UCANEU

Esta asociacion de 169 agricultores se fundd en 1994 para recolectar los bananos y mejora el
poder de negaacion de mercado y recibe mejores precios en el mercado. Sélo se lleva al
mercado los bananos producidos organicamente (certificado pdr¥siiCA). La organia-

cion se encuentra en la Costa Caribe (Escobar, 2010).
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1 Questionnaire

1.1 Questionnaire farmeri Spanish

1.2 Guion para entrevista semiestructurada con pequefios 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 hiecea?
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 estimacion de los volumenes 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 produccion al mismo comprador?
()Si()No
14)¢Quienes son sus principales compradores?

15)¢ Cuales son los costos del banano/ platano?

16)¢ Como le paga normalment?

() en effectivo () con credito

17)¢ Cual es el precio promedio al cual ha vendido el banano/platano en el
ultimo afo?

Banano: Colones

Platano: Colones

18)¢ Cuales son los principales problemas en lagauccion y la venta de los
bananos/platanos actualmente?

1.2 Questionnaire intermediary 1 Spanish

1.3 Guion para entrevista semestructurada 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 maximo:

25)¢,De quién y donde compra los bananos/platanos?

26)¢,Desde cuando tiene la relacion con el vendedor?

27)¢ Cuanto paga para un racimo/un banano/platano? ¢Qué tanto varia el precio durante el
afno?

28)¢ Cuantos bananos/platanos compra normalmente de un prochor? ¢ Qué tanto varia la
cantidad al afio?

29)¢ A quién y donde vende los bananos/platanos?

30)¢,Vende bda la produccién al mismo comprador?

31)¢,A cuanto vende un racimo? ¢ Qué tal varia el precio durante el afio?

32)¢ Cuantos bananos/platanos vende normalmente? ¢ Qué tanto varia la cantidad al afio?

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?
() Guine () Platano () Wiliamson () Dominica

() Otros:
36)¢, Quiénes son sus principales compradores?

37)¢,Como le pagan ?
() en efectivo () con credito
38)¢ Cuanto paga para el transporte de un racimo ?
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1.3 Questionnaire consumer English

Date:
Number:
Place:
. Introduction
My nane is Svenja Baroch, exchange student at the Centro Agronémico Tropical de
Investigacién y Ensefianza (CATIE) in Turriallda. part of a project with bananas we are
looking for possibilities to expand the market of traditional banana and plantain vareties i
Costa Rica. We would be glad if you could let me interview you for about 20 minutes.
Thanks for your cooperation.
[I. 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:

[ll. 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(®pen question)

() on a farm directly from the farmer () in a market from an intermediary/ distributo
() 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?

( ) dideeatharfroducts

() does also offer but we do not buy them

() does also offer and we buy them

I n case they donét work with farmers dirbctly

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, asks-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/restauraatk 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 negot@the price

24. How much do you normally pay for one banana/plantain?

25. How much does the price vary within one year@f there is no fixed pricg

Bananas Unripe plantain Ripe plantain Others (dehydrates/
banana chips)

26. How is the qualityof the purchase?

() Very good () Good () Bad

27. How much does the quality vary?
()Alot () Abit () Do not vary

28. How do you proof the quality of the product?
() By tasting?

() From the appearance?

() Itis assured by contract?
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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?

() __vyears
() _months
() __days

31. Do you have a contret 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 posiility (offering credit) important to you?
() Yes () No

IV. Information about the purchase of traditional banana/ plantain
| have a list about different product attributes of bananas and plantains for you. Please
inform me about the aspects of the ban@a/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?
()68cm()915cm () 1630 cm () 3340 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 () swet () 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?
()68cm()915cm () 1630 cm () 3340 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 plantin 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 offe 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 variegs 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 underte t er m fibanano/ pl atano cri
banana/plantain)?

From here on we use the term dAcriolloodo to
with coffee, cacao and/or treesysmall scale farmers.

56. ¢ Have you ever heard about the bananas produced along with coffee?

() Yes () No

annex- 12

57. Do you buy fibananos criolloso (traditd.@i
() Yes () No. Why not?

58.Doyou buy fAplatanos criolloso (traditional

() Yes () No. Why not?
59. Do you know where you can buy traditional bananas/plantains?

(otl kiwomw

60. Do you think the traditional bananas/plantains have a better quality than others?
() Yes () No, they are the same () | do not know

61. Do you think the traditional bananas/plantains have a sweeter taste than others?
() Yes () No, they arthe same () | do not know

62. Do you think the traditional bananas/plantains have a fresher taste than others?
() Yes () No, they are the same () | do not know

63. Do you think the traditional bananas/plantains are more nutritious than others?
() Yes() No, they are the same () | do not know

64. Do you think the traditional bananas/plantains have a better taste than others?
() Yes () No, they are the same () | do not know

65. Do you think the traditional bananas/plantains are healthier than other®

() Yes () No, they are the same () | 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 () | do not know

67.Do you think purchasing traditional bananas/plantains helpnational farmers to
survive?

() Yes () No, they are the same () | 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 ia banana/plantain which is produced by syeadlle 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?
GCahes/ USD
70. How much would be the maximum you pay for this kind of plantain?

Colones/ USD
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1.4 Questionnaire consumar Spanish
Fecha:
Numero del cuestionario:
Sitio:
[I. Introduccion

Mi nombre es Svenja Baroch, estudiante de intercambio del Centro Agronémico Tropical de
Investigacion y Ensefianza (CATIE) en Turrialba. Como parte de un proyecto de bananos,
estamos buscando posibilidades de encontrar mercados nuevos para los pequefios
productors gue venden bananos y platanos tradicionales. Para generar estrategias para los
productores que augmenten los beneficios actuales de los productores le agradeceria nos
permitiera hacerle esta entrevista totalmente confidencial, cuya duracion es de
aproximadamente 20 minutos.

Trataremos sus datos confidencial. jMuchas gracias por su colaboracion!

[I. Caracteristicas del consumidor
. Hotel
. Restaurante
. Precio delalojamiento: entre y Colones/USD

. Numero de los habitaciones:

. Numero de las sillas:

1
2
3
4. Precio de la comida: entre y Colones/USD
5
6
7

. Encuestado: Genero: () mujer () hombre
Nacionalidad: () Costaricense () Otro:
Profesion( ) cocinero () duefio () Otro:
Edad
Educacion
8. ¢ Quien hace las compras de los bananos/platanos en su empresa?
() La persona encuestada () Otra persona:

lll. Informaciones sobre la compra del banano/ platano en general

9. ¢ Cada cuando compra bananos/plahos?

() cada dia ()8 veces a la semana

() una vez a la semana (-BXeces al mes

() unavez 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 almacdrpdmluctor

() 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 espsoductos de el?

() no ofrece otros productos

() ofrece tambien pero no los compro
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() ofrece tambien y tambien los compro

\ iSi no trabaja con productores sigue con pregunta 13!

13. ¢ Por qué no trabaja con productoreslirectamente?

14. ¢ Cuanto paga normalmente para el transporte de una unidad/ un racimo de los
Bananos/platanos?

Bananos Platanos

iSi va al mercado sigue con pregunta-15!

15. ¢ Qué lejos se queda el mercado?
kilbmetros

16. ¢ Cuanto tiempo necesita para ir al mercado?
horas

17. ¢ Cuanto tiempo necesita en el mercado?
horas

iSi viene un vendedor/productor a la empresa sigue con pregunta 18!

18. ¢ Quantas veces viene el vendedor/ productor al hotel/restaurante?

19. ¢ De doénde traen los bananos/platanos?

Kilébmetros
20. ¢ Qué cantidad de los bananos/platanos comprada vez?
21. Entre que fluctda la cantidad por afio?*

Bananos Platanos verdes Platanos maduros Otros (deshydrados/
bananas pasas,
banana chip$

*Entre... y..... unidades , 1 racimo/1 mano son approx. 15 unidades
22. ¢;De que depende el precio deslbananos/ platanos?
() nose

(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. Luanto paga normalmente para un banano/platano?

25. ¢ Entre que fluctda el precio por afio?Si no tiene un precio fijo)

Bananos Platanos verdes Platanos maduros Otros (deshydrados/
bananas pasas,
banana chipg

26. ¢ Como esta la calidad de las comgs?

() muy bien () bien () mal

27. ¢ Qué tanto varia la calidad que recibe?

() mucho () poco () no varia

28. ¢ Como se convence de la calidad del banano/platano?

105




() ¢En probarlo

() ¢De la vista?

() ¢Por Contrato?

29. ¢ Es importante que los bananodétanos sean de un lugar cercano?

() muy importante () igual () ho importa

30. ¢ Desde cuanto tiempo ya tiene la relacién con los vendedores/productores?
()__afos()__meses()__ dias

31. ¢ Tiene un contrato con los vendedores?

() si:

¢ Es escrito?) si () no. ¢Hace cuanto tiempo tiene el contrato? ¢ Qué informacién
contiene?

() no
32. ¢ Trabaja con una cooperativa de productores/vendedores?

()si()no

33. ¢ Como los paga mmalmente 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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V. Informaciones sobre la compra del banano y platano tradicional

Tengo una lista de calidades del banano/platano. Me puede informar por favor, cuales
son los aspectos del banano/ platano que normalmente compra?

Banano
36. El sabor: ¢ Que tal dulce es dlanano 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 normalmehte
() Muy grueso () grueso () delgado
39. El tamafio: ¢Que tal grande es el banano que compra normalmente?
()68cm()915cm () 1630 cm () 3140 cm
40. La cascara: ¢ Como se ve la cascara del banano que compra hormalmente?
() Tiene muchas manchég tiene pocas manchas () tiene ninguna mancha
41. La textura: ¢ Como esta la textura del banano que compra normalmente?
() Firme () media firme () blanda

Platano
42. El sabor: ¢Que tal dulce es el platano que compra normalmente?
() muy dulce () due () acido
43. El color: ¢ Qué color tienen los platanos que compra normalmente?
() verde () verde y un poco amarillo () amarillo
44. El grosor: ¢ Cual es el grosor de los platanos que compra normalmente?
() muy grueso () grueso () delgado
45, El tamafo: ¢ Que tal grande es el platano que compra normalmente?
()68cm()915cm () 1630 cm () 3140 cm
46. La cascara: ¢ Como se ve la cascara del platano que compra normalmente?
() tiene muchas manchas () tiene pocas manchas (') tiene ninguna mancha
47. La textura: ¢ Como esta la textura del platano que compra normalmente?
() firme () media firme () blanda

48. ¢ En qué forma ofrece bananos a sus clientes?

() ensalada de frutas () batidos () postres/ reposteria () miel
() desayuno/ del buffet)(plato de la fruta ()

Otros:

49. ¢ En qué forma ofrece platanos a sus clientes?
() patacones () maduro frito () tajadas/chips () picadillo () sopa
() ceviche de platano () otras rexetradicionales

() Otros:
50. ¢ Compra de diferentes variedades de los bananos?
()si()no

iSi compra de diferentes variedades sigue con pregunta 52!

51. ¢Como se llaman las diferentes riadades de los bananos que compra? ¢Como se
llaman las variedades de los bananos que conoce ? (pregunta abierta)

() Gros Michel () Coco () Fhia () Congo () Datil

() Cavendish () Lacatan () Matacutan

() Otros: () no conosco los e
52. ¢ Compra de diferentes variedades de los platanos?
()si()no

\ iSi compra de diferentes variedades sigue con pregunta 54!
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53. ¢ Como se llaman las diferentes variedades del platano que compra? ¢Cémo se
llaman las variedades de los plantanos que moce?(pregunta abierta)

() Guineo negro () Platano Rosado () Williamson () Dominica

() Quinientos () Currare () Platano Bajo () Arton

() Enano () Otros: () no conozco los nombres

54. ¢ Usted piensa que sus clientes preferian tenara seleccién de bananos variados?
() si()no: ¢por qué no?
55. aPara usted que significa el t®&rmino Abanan

De aqu2 adelante usamos el t®rmino Acriollljod a
en conjunto con café, cacao y/o arboles por pequefios productores.

56. ¢ Ha escuchado de los bananos/platanos que vienen de los cafetales?
()si()no

57. ¢ Usted comprdos bananos criollos?

() si () no ¢por qué no?
¢ Usted compra platanos criollos?
() si () no ¢por que no?
¢, Sabe donde se puede comprar bananos o plate criollos?

() no sabe

58. ¢ Piensa que los bananos/platanos criollos tienen una calidad mejor que otros
bananos/platanos?

()si()no()nose

59. ¢ Piensa que los bananos/platasariollos tienen unsabor mas dulceque otros
bananos/platanos?

()si()no()nose

60. ¢ Piensa que los bananos/platanos criollos tienen gunsto mas fesco que otros
bananos/platanos?

()si()no()nose

61. ¢ Piensa que los bananos/platanos ctimd sonmas nutritivos que otros
bananos/plantanos?

()si()no()nose

62. ¢ Piensa que los bananos/platanos criollos sods ricosque otros
bananos/platanos?

()si()no()nose

63. ¢ Encuentra que los bananos/platanos criollos sams sanosjue dros
bananos/platanos?

()si()no()nose

64. ¢ Piensa que los bananos/platanos criollos tieng@nos quimicosjue otros
bananos/platanos?

()si()no()nose

65. ¢ Piensa que comprar los bananos/platanos criollos les ayudsobrevivir a los
productores nacionales?

()si()no()nose

66. ¢ Preferiria que los bananos/platanos criollos tienen una certificacion para
identificarlos?

()si()no()nose
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V. La disposicion a pagar (Willignesso-pay)

Imaginese si hay un banano/ platano quege a las productores pequefios, para cuyo
produccion se use poco quimicos y que tenga un sabor mejor a los bananos/platanos de la
exportacion.
67. ¢ Cuénto seria lo maximo que pagaria para una unidad del banano?

Colones/ USD
68. ¢ Cuanto sria lo maximo que pagaria para una unidad del platano?

Colones/ USD

iMuchas gracias por su colaboracion!
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2 Andlisis del cuestionario de los productores con SPSS

2.1 Caracteristicas de los agricultores entrevistados

2.1.1 Genero del entrevistado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Masculino | 3 10,3 10,3 10,3
Femenino | 26 89,7 89,7 100,0
Total 29 100,0 100,0
2.1.2Estudio desitiosdentrode laprovinciade Cartago
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Turrialba 10 10,3 10,3 34,5
Alto de varas 1 3,4 3,4 37,9
Pejibayes 3 10,3 10,3 48,3
San Ramoén 1 3,4 3,4 51,7
Limon 1 3,4 3,4 55,2
San Juan del norte 2 6,9 6,9 62,1
San Juan del sur 1 3,4 3,4 65,5
Piedra Redonda 3 10,3 10,3 75,9
La Suiza 1 3,4 3,4 79,3
Pacuare 1 3.4 3.4 82,8
Paso Marcos 2 6,9 6,9 89,7
Chirripo 1 3,4 3,4 93,1
Blancas 1 3,4 3,4 96,6
Grano de Oro 1 3,4 3,4 100,0
Total 29 100,00 100,00
2.1.3¢ Esorganica sdinca?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vat | Porcentaje ac
do mulado
Si, es completamente 9 31,0 31,0 31,0
organico
Si, una parte es organ 3 10,0 10,0 41,4
co
No, no es organico 17 58,6 58,6 100,0
Total 29 100,00 100,00
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2.1.4 Area total de la finca en hectarea

Freciencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 0.251 ha 2 6,9 7,4 7,4
2-5 ha 12 41,4 44,4 51,9
>5 ha 13 44,8 48,1 100,0
Total 27 93,1 100,0
Missing Sistema 2 6,9
Total 20 100,0
N Minimo | Maximo | Promedio| Desviacion
estandar
Areatotal investigada en la finca | 28 1,00 60,00 8,7321 12,48659
Total de area investigada que est| 25 14,00 14,00 3,2568 2,90182
plantada con banana y platanos
Valores validos 25
2.1.5 Area de la finca Plantada con bananos/platanos en hectarea
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 0.251 ha 12 41,4 41,4 41,4
2-5 ha 13 44.8 44,8 86,2
>5 ha 4 13,8 13,8 100,0
Total 29 100,0 100,0
N Minimo | Maximo | Promedio| Desviacion
estandar
Area total investigada en la finca | 25 25 14,00 3,2568 2,90182

gue estglantada con banana yapl

tanos

Valores validos

25
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2.1.6 Area planteada con bananos y platanos en proporcion al area total de la finca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos 0.25% 8 27,6 32,6 32,0
26-50% 5 17,2 20,0 52,0
51-75% 3 10,3 12,0 64,0
76-100% 9 31,0 36,0 100,0
Missing Total 25 86,2 100,0
Sistema 4 13,8
Total 29 100,0
2.1.7 Numero de plantas de banano y platano por hectarea
N Minimo | Maximo | Promedio | Desviacion
estindar
Numero de bananas/platanos| 21 14,0 1620 712,33 420,382
plantas por hectarea
Valores validos 21
2.1.8 Conoce los costos de sus bananos/platanos?
Valid Cumulated
Frequency | Perceniage | percentage | Percantage |
Valid | do not know the costs
exactly but they depend 2 6,0 143 14,3
on the salaries paid
| do niot know the costs
exactly but they depend 1 34 TA 214
on the hectare usad
| do not know the costs
excactly but they depand 2 6,0 143 357
on the guantity of harvest
| do not know the costs
exactly as family and
neighbours wark in the 2 6.9 14,3 50,0
harvest and do mot gat
paid
| find the costs difficult to
measura as | produce 2 6.9 14,3 54,3
mainly coffea
| can give a spacific c -
number of the costs 2 7.2 = 100,0
Total 14 4213 1000
Missing | do not know the costs 15 51,7
Total 29 1000
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2.2 Informacion de diferentes variedades de bananos plantadas por los productores

2.2.1¢Usted planta variedades de bananos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 27 93,1 93,1 93,1
No planto 2 6,9 6,9 100,0
bananos del
todo
Total 29 100,0 100,0
2.2.2 ¢ Usted planta la variedad de Gros Michel?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 20 69,0 74,1 74,1
No 7 24,1 25,9 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,00
2.2.3 ¢ Usted planta variedades de Congo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 13 44.8 48,1 48,1
No 14 48,3 51,9 100,0
Total 27 93,1 100,00
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100
2.2.4 ¢ Usted planta variedades de PHIA?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcendje
valido acumulado
Validos Si 3 10,3 11.1 11,1
No 24 82,8 88,9 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0
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2.2.5 ¢ Usted planta variedades de Datil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 3 10,3 11.1 11,1
No 24 82,8 88,9 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0
2.2.6 ¢ Usted planta la variedad Coco?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 7 24,1 25,9 25,9
No 20 69,0 74,1 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0
2.2.7 ¢ Usted planta la variedad Lacatan?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 4 13,8 14.8 14,8
No 23 79,3 85,2 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0
2.2.8 ¢ Usted planta la variedad El Grande?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 3.7 3,7
No 26 89,7 96,3 100,0
Total 27 931 100,0
No planto 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0
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2.2.9 ¢ Usted planta la variedad Cavendish?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 3.7 3,7
No 26 89,7 96,3 100,0
Total 27 93,1 100,0
No planto| 2 6,9
Missing bananos
Total 29 100,0

2.3 Informacién de diferentes variedades de platanos plantadas por los agricultores

2.3.1 ¢ Usted planta variedades de platano?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 20 69,0 69,0 69,0
No planto 9 31 31 100,0
platanos del
todo Total 29 100,0 100,0
2.3.2 ¢ Usted planta la variedad Enano?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 10 34,5 50,0 50,0
No 10 34,5 50,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 1000
2.3.3 ¢ Usted planta la variedad Guineo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 5,0 5,0
No 19 65,5 95,0 1000
Total 20 69,0 100,0
No planto |9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
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2.3.4 ¢ Usted planta la variedad Williamson?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 5,0 5,0
No 19 65,5 95,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.3.5 ¢ Usted plda la variedad Dominica?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 2 6,9 10,0 10,0
No 18 62,1 90,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.3.6 ¢ Usted planta la variedad Currare?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 12 41,4 60,0 60,0
No 8 27,6 40,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.3.7 ¢ Usted planta la variedad Platano Rosado?
Frecuencia Porcemaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 50 50
No 19 65,5 95,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.3.8 ¢ Usted planta la variedad Quinientos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Pacentaje
valido acumulado
Validos Si 2 3,4 5,0 5,0
No 19 65,5 95,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
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2.3.9 ¢ Usted planta la variedad Indio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 1 3,4 5,0 5,0
No 19 65,5 95,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.3.10 ¢ Usted planta la variedad Arton?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 2 6,9 10,0 10,0
No 18 62,1 90,0 100,0
Total 20 69,0 100,0
No planto 9 31,0
Missing Platano
Total 29 100,0
2.4 Informacién general a cerca de marketing de los bananos y platanos
2.4.1 ¢ con que frecuencia vende bananos o platanos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Cada 8 dias 9 31,0 37,5 37,5
Cada 15 dias 9 31,0 37,5 75,0
Cada 22 dias 4 13,8 16,7 91,7
Una vez al mes 1 3,4 4,2 95,8
Missing | Menos de una vez 1 3,4 4,2 100,0
por mes 24 82,8 100,0
No vende baa-
nos/platanos 5 17,2
Total 29 100,0
2.4.2 ;Como le pagan normalmente?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Contado 21 72,4 91,3 91,3
crédito 2 6,9 8,7 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100,0
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2.4.3 Volumen promedio de bananos/platanos que vende por semana/productor

N Minimo | Maximo | Promedio | Desviacion
estandar
Volumen promedio de banana 23 10 10,000 | 15196674 | 278121085
gue se vende por semana/produc
Volumen promedio de platano
gue se vende por semana/produc 10 15,00 1750 3432500 51634271
2.5 Descripcion de los puntos de venta de los agricultores
2.5.1 ¢ Normalmente vende sus bananos o platanos en un mercado regional?
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumuado
Validos Si 6 20,7 26,1 26,1
No 17 58,6 73,9 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100

2.5.2 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado supra regional?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 2 6,9 8,7 8,7
No 21 72,4 91,3 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- | 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100,0
2.5.3 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos en un supermercado?
Frecuencia | Porcentaje Porcentge Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 8 27,6 34,8 34,8
No 15 34,5 65,2 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100
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2.5.4 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos a un intermediario de Hortifruti?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 13 44,8 56,5 56,5
No 10 34,5 43,5 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100,0
2.5.5 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos a APOT?
Frecwencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 3 10,3 13,0 13,0
No 20 69,0 87,0 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100,0
2.5.6 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos a un almacénudas?erd
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 3 10,3 13,0 13,0
No 20 69,0 87,0 100,0
Total 23 79,3 100,0
No vende baa- 6 20,7
Missing nos/platanos
Total 29 100,0
2.6 Precios pagados a los productores segun el partte venta
2.6.1 ¢;Normalmente vende los bananos/platanos en un mercado regional
N Minimo | Maximo Valor prome- | Desviacion
dio estandar
El precio promedio | 6 14,0 25,0 21,9167 4,36368
de un banano en
colones
El precio promedio | 3
de un banano en
colones 3 100,0 | 150,0 1,250,000 2,500,000

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
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2.6.2 ¢ Normalmente vende los bananos/platanos en un mercado Supra regional

N Minimo | Maximo Valor promedio Desviacion
estamlar
El precio promedio | 2 16,0 22,00 190,000 424,264
de un banano en
colones
El precio promedio | 1 75,00 75,00 750,000
de un banano en
colones
1

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.6.3 ¢ Normalmenteawmde los bananos/platanos en un mercado Supra regional?=Si

Normalmente vende los bananos/platanos en un mercado

N Minimo Maximo Valor prome- | Desviacion
dio estandar
El precio promediq 8 14,00 25,00 211,875 42,4211
de un banano e
colones
El precio promediq 4 75,00 150,00 1,125,00,0 322,7486
de un banano e
colones
4
Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
2.6.4 ¢ Normalmente compras los bananos/platanos de un intermediario?
N Minimo Maximo Valor prome- Desviacion
dio estandar
El precio promedic 12 13,88 70,00 32,6065 19,40158
de un banano e
colones
El precio promedid 4 75,00 150,00 101,2500,0 34,24787
de un banano e
colones
4

Valores validos

Normalmente vende sus bananos/plasagmoun mercado regional = si, vendo.
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2.6.5 ¢ Normalmente compras los bananos/platanos de un intermediario de Hortifruti?

N Minimo Maximo Valor prorre- Desviacion
dio estandar

El precio promedio dg 3 12,00 20,00 16,0000 3,46410
un banano en colonef
El precio promedio de
un banan en colones 0
Valores validos

0

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.6.6 ¢ Normalmente compras los bananos/platanos de un intermediario de APOT?

N

Minimo

Maximo

Valor promne-
dio

Desviacion
estandar

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/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.6.7 ¢ Normalmenteompras los bananos/platanos de una tienda de verduleria?

N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar
El precio promedio 1 14,00 14,00 14,0000
de un banano en
colones
El precio promedio 0
de un banano en
colones
Valores validos 0

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
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2.7 Cantidades vendidas por productor segun un punto de venta

2.7.1 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional?

N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estindar
promedio de baa 6 30,00 6000,00 1299,5833 2347,49676
nos vendidos por
semana/agricultor
promedio de pla-
nos vendidos por 3 22,5 1750,00 690,8333 927,69989
semana/agricultor
Valores validos
3
Normalmente vende sus bananos/plataen un mercado regional = si, vendo.
2.7.2 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercadoegipnal?
N Minimo Maximo Valor prome- Desviacion
dio estandar
promedio de baax 2 375,00 10000,00 5187,5000 6805,90277
nos vendidos por
semana/agricultor
promedio de pla-
nos vendidos por
semana/agricultor 1 62,50 62,50 62,5000
Valores validos
1
Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
2.7.3 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos en un otrcad
N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar
promedio de baa 8 30,00 10000,00 2271,5625 3713,8328
nos vendidos por
semana/agricultor
promedio de pla-
nos vendidos por 4
semana/agricultor 22,50 1750,00 533,7500 820,03176
Valores validos
4

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
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2.7.4 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos aun intermediario?

N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar

promedio de baa 12 1,10 7500,00 1310,4042 2570,10568
nos vendidos por
semaa/agricultor
promedio de pla-
nos vendidos por
semana/agricultor 4 6,50 1750,00 489,0000 710,43253
Valores validos

4

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.7.5 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos a un intermediario de Hortifruti?

N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar
promedio de ba 3 150,00 10000,0 5050,0000 4925,19035
nos vendidos po
semana/agricultor
promedio de pla-
nos vendidos po 0
semana/agricultor
Valores validos
1

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.7.6 ¢ Normalmente vende sus bananos/platanos a un intermediario de APOT?

N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar
promedo de baa- 3 500,00 1750,00 1166,6667 629,15287
nos vendidos por
semana/agricultor
promedio de pl&-
nos vendidos por 0
semana/agricultor
Valores validos
1
Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.
2.7.7 ¢ Normalmentesmde sus bananos/platanos a una tienda de verduleria?
N Minimo Maximo Valor prone- Desviacion
dio estandar
promedio de baax 1 150,00 150,0 150,0@0 -

nos vendidos por
semana/agricultor
promedio de pla-
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nos vendidos por
semana/agricultor
Valores validos

1

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.8 Precios promedios de bananos/platanos recibidos por los productores

N Minimo Maximo Valor prome- | Desviacion
dio estandar
El precio promedio | 23 12,00 70,0 26,2057 15,69891
de bananos en al
nes

El precio promedio
de un platano en

colones 8 40,00 150,00 100,4163 35,57588
Valores validos

7

Normalmente vende sus bananos/platanos en un mercado regional = si, vendo.

2.9 Principales problemas mencionadosn la venta y produccién de bananos/platanos por los
agricultores

Percentag Valid Cumulated
Freguancy ] perceniage | Percentage
Valid Tha diseases and
especially the panama 13 448 50,1 54,1
disease.
Tha demand is biggar
than what | can offer. 2 6.9 o1 Ba.2
Tha prica for the
bananaiplantain is 1 34 45 727
ralatively low.
Tha fransportation of the
bananaiplantain is 1 14 45 773
difficult.
It is difficult ko maintain
the banana and plantain 2 6,4 0.1 826 4
in genaral.
| do not have any _
problems. 1 14 45 00,9
Tha people who steal - -
the fruits from the farm. 1 3.4 45 8.5
It is difficult to sale as
marvy vendors offer the 1 34 45 100,0
same product.
Total 2z 750 100,0
Missing  MNon problem mantioned 7 241
Total 28 100,0
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3 Analisis del cuestionario de los consumidores con SPSS
3.1 Caracteristicas de los restaurantes y hoteles como consumidores de bananos y platanos

3.1.1 Numero total de hotelesgtaurantes entrevistados

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
valido Restaurante a7 92,2 92,2 92,2
Hotel 4 7,8 7,8 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.1.2 Numero de entrevistas con restaurantes/hoteles por ciudad
Walid Cumulated
Frequancy | Percantage | percentage | Percentage |
Valid La Fortuna 7 13,7 137 137
Cahuita 7 137 13,7 275
Puarto Viejo Fi 13,7 13,7 41,2
San Jose 4 78 7h 48,0
Tumialba a 54 50 5449
Cartago 4 78 78 627
Pacayos- Turrialba 3 54 54 68,6
Casamata 1 20 20 706
Jaco 11 216 216 022
Quapos 4 78 78 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.1.3 Numero de érevistas con restaurantes/hoteles por regiéon
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje validg Porcentaje
acumulado
valido La é&rea de Arenal 7 13,7 13,7 13,7
La Costa Caribe 14 27,5 27,5 41,2
El Valle Central 15 29,4 29,4 70,6
La costa pacifica 15 29,4 29,4 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.1.4 Promedio de precios pagados por acomodation/meals en hoteles/restaurantes y el tamafio
promedio de hoteles/restaurantes.

N Minimo Méaximo Valor prome- | Desviacion
dio estandar

Precio promedio d¢ 4 20500 45760 34180,00 10383,923
acomodation
Precio promedio d¢ 47 925
meals 31200 7312,30 5604,206
Numero de cuartog 3 31
en el hotel 172 121,00 78,173
NuUmero de asie 47 12
tos en los resta
rantes 300 70,79 63,901
Valores validos 0
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3.2 caracteristicas @ los entrevistados en los hoteles/restaurantes

3.2.1 Genero de los entrevistados

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje validg Porcentaje a¢
mulado
valido Femenino 14 27,5 27,5 27,5
Masculino 37 72,5 72,5 100,0
Total 51 100 100,0
3.2.2 Nacionalidad de $oentrevistados
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido Costa Rica 36 70,6 70,6 70,6
Otros ciudadanos d 8 15,7 15,7 86,3
paises latinoamere
nos
Norteamericanos 2 3,9 3,9 90,2
Europeos 4 7,8 7,8 98,0
Otros 1 2,0 2,0 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.2.3 Posicién de los entrevistados en el hotel/restaurante
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido Chef 10 19,6 19,6 19,6
Propietario 16 31,4 31,4 51,0
Trabajos de la adim 6 11,8 11,8 62,7
nistracion
Otra posicion 19 37,3 37,3 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.2.4 Educacion de los entrevistados
Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
valido Educacion no oficial 5 9,8 9,8 9,8
Finalizo la primaria 6 11,8 11,8 21,6
Finalizo el colegio 23 45,1 45,1 66,7
Finalizo elcolegio con 7 13,7 13,7 80,4
una especializacién
Finalizo la universidad 10 19,6 19,6 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.2.5 Grupos de edades de los entrevistados

Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido < 25 aflos 29,4 29,4 29,4
26-35 afios 39,2 39,2 68,6
36-45 afos 17,6 17,6 86,3
46-55 afios 11,8 11,8 98,0
>56 afos 2 2 100,0
Total 100,0 100
3.2.6 Edad
N Minimo | Maximo | Promedio vat Desviacién
do estamlar
valido Edada de los 51 63 32,61 10,177
entrevistados
Gultige Werte 51
(Listenweise)
Total

3.2.7 ¢ Los entrevistados son personas encargadas de las compras?

N Porcentaje Porcentaje Porcentaje ac¢
valido mulado

valido Si, el es el enca 29 56,9 56,9 56,9

gado @ las con-

pras

No, el es el enca 22 43,1 43,1 100,0

gado de las cu-

pras

Total 51 100 100,0

3.3 Informacién general de las compras de bananos/platanos

3.3.1 Frecuencia de compiada cuanto compra bananos o platanos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje| Porcentaje ac¢
valido mulado
valido Casi todos los dias 4 7,8 7,8 7,8
2 0 3 veces por semanj 28 54,9 54,9 62,7
Una vez por semana | 26 31,4 31,4 94,1
2a3vecespormes |3 5,9 5,9 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.3.2 Descrip®n de los puntos de venta que los hoteles/restaurantes usan para comprax-los ban

nos/platanos

3.3.2.1 ¢ Compran los bananos de los agricultores o en la finca?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje ae¢
valido mulado
valido No 51 100,0 100,0 1000

3.3.2.2 ¢ Compran los bananos a los productores en el restaurante/hotel?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado
valido Yes 24 47,1 47,1 47,1
No 27 52,9 52,9 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.3.2.3 ¢ Se compran los bananos dentermediario en los restaurantes/hoteles?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje a¢
valido mulado
valido Yes 25 49,0 49,0 49,0
No 26 51,0 51,0 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.3.2.4 Se compran los bananos en un mercado de agricultores?

Frecuegia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje a¢
valido mulado
valido Yes 6 11,8 11,8 11,8
No 45 88,2 88,2 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.3.2.5 ¢ Se compran los bananos de los intermediarios en un mercado de mayoreo?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ag-
valido mulado
valido Yes 2 3,9 3,9 3,9
No 49 96,1 96,1 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.3.2.6 Se compran los bananos en una tienda de intermediario /supermercados

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje a¢
valido mulado
valido Yes 9 17,6 17,6 17,6
No 42 82,4 82,4 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.3.3 Informacion 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 sol
pasa y nosotros
necesitamos eo-
prarlos

No, porque nas
tros compramos a
cualquier vendedor
gue pasa sin que s
halla arregladod-
cha

No, nosotros cm-
pramos al que od-
ce un mejor precio

No, porque noe-
nemos contratos
con ninguno de
ellos

No, porquecuando
se terminan los
bananos/platanos
nosotros tenemos
gue ir a otro supe
mercado

Otras razones

Total

36

5

51

70,6

9,8

3,9

59

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 ademas de los bananos y platanos?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido No, ellos no ofecen 8 15,7 15,7 15,7
otros productos que
no sean bananos o
platanos
Si, ellos venden 3 5,9 5,9 21,6
otros productos perd
nosotros no los eo-
pramos
Si, ellos ofrecen 40 78,4 78,4 100,0
otras frutas y vegat
les y nosotros ao-
pramos
Total 51 100,0 100,0

3.3.4 Razones, porque los hoteles y restaurantes no trabajan directamente con agricultores

3.3.4.1 ¢ Es porque tienen una relacién de largo plazo con su vendedor?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ag-
valido mulado

Valido Yes 2 3, 9,1 9,1

No 20 39,2 90,9 100,0

Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9

tamente con agr

cultores
Total 51 100,0

3.3.4.2 ¢ Es porque esta satisfecho con la calidad ofrecida por su actual vendedor?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado

Valido Yes 3 5,9 13,6 13,6

No 19 37,3 86,4 100,0

Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9

tamente con agr
Total cultores

51 100,0
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3.3.4.3 ¢ Es porque no encuentravandedor de bananos cerca de su region?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje ae¢
valido mulado
Valido Yes 4 7,8 18,2 18,2
No 18 35,3 81,8 100,0
Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- | 29 56,9
tamente con agr
Total cultores
51 100,0

3.3.4.4 ¢ Es porque los agricultores no pasan por sus hoteles/restaurantes?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado

Valido Yes 8 15,7 36,4 36,4

No 14 275 63,6 100,0

Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9

tamente con agr

cultores
Total 51 100,0

3.3.4.5 ¢ Es porque esté satisfecho con los precios ofrecidos por sus vendedores?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado

Valido Yes 3 5,9 13,6 13,6

No 19 37,3 86,4 100,0

Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9

tamente con agr
Total cultores

51 100,0
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3.3.4.6 ¢ Es porque los agricultores no venden la cantidad que necesita?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado

Valido Yes 4 7,8 18,2 18,2

No 18 35,3 81,8 100,0

Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9

tamente con agr
Total cultores

51 100,0

3.3.4.7 ¢Es porgue encuentra mas comodo comprar frutas/vegetales de un solo comprador que de

diferentes comprades?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje a¢
valido mulado
Valido Yes 7 13,7 31,8 31,8
No 15 29,4 68,2 100,0
Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- | 29 56,9
tamente con agr
Total cultores
51 100,0
3.3.4.8 ¢ Otras razones?
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje ac
valido mulado
Valido Yes 1 2,0 4,5 4,5
No 21 41,2 95,5 100,0
Total 22 43,1 100,0
Missing Yo, trabajo dire- 29 56,9
tamente con agr
Total cultores
51 100,0

3.4 Informacion de mercado por la cualds consumidores van a comprar bananos/platanos

N Minimo Maximo Valor promedio| Desviacion
estandar
Distancia mas cercana| 10 | 0,20 100,00 15,8200 31,50364
en kilbmetros
Tiempo necesario
Para ir al mercadoen |10 | 0,0500 3,0000 1,180000 1,2944788
horas
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Tiempo invertido al 0
mercado mas cercano ¢

horas

Valores validos 0

0,17 5,

00

1,3247

1,54204

3.5 Informacién sobre los vendedores que visitan hoteles/restaurantes para vender digect
mente los bananas/platanos

3.5.1 Numero de veces que umgedor de bananos/platanos visita los hoteles/restaurantes por

semana
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido De una a dos semn 10 19,6 21,7 21,7
nas
2-3 veces por sem 30 58,8 65,2 87,0
na
Missing 4-7 veces por sem 6 11,8 13,0 100,0
na
Total 46 90,2 100,0
System 5 9,8
Total 51 100,0

3.5.2 Que tan distante (distancia en km) los vendedores/productores traen los bananos/platanos

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Entre 0.5y 30 km 16 31,4 50,0 50,0
Entre 31y 70 km 8 15,7 25,0 75,0
Entre 71y 210 km 8 15,7 25 100,0
Total 32 62,7 100
Missing System 19 37,3
Total
51 100

3.6 Informacion sobre los precios pagados por los bananos/platanos por los consumidores

3.6.1 ¢ Lagustaria decir si el precio pagado es el arreglado?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 18 35,3 35,3 35,3
No 33 64,7 64,7 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.2 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende dad&ast
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 3 5,9 5,9 5,9
No 48 94,1 94,1 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.6.3 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende de la calidad?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 2 3,9 3,9 3,9
No 49 96,1 96,1 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.4 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende de la cantidad?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 7 13,7 13,7 13,7
No 44 86,3 86,3 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.5 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado es el precio del mercado?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 12 23,5 23,5 23,5
No 39 76,5 76,5 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.6 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende del clima?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 1 2,0 20,0 2,0
No 50 98,0 98,0 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.7 ¢ Le gustaria decir si el precio pagadwedde de la cosecha?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 1 2,0 2,0 2,0
No 50 98,0 98,0 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.8 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende del productor/vendedor?
Frecuencia| Porcetaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 4 7,8 7,8 7,8
No 47 92,2 92,2 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.6.9 ¢ Le gustaria decir si el precio pagado depende de la cantidad de produccion?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 2 3,9 3,9 3,9
No 49 96,1 96,1 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.6.10 ¢Le gustaria decir si el precio pagado depende de los precios publicados-en inte

net/periddico?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 2 3,9 3,9 3,9
No 49 96,1 96,1 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.11 would you say you do not know what the price you pay depends on?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 6 11,8 11,8 11,8
No 4 88,2 88,2 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.6.12 Usted tiene que negociar los precios cada vez que compra bananos/platanos?
Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido No el precio es mas 38 74,5 74,5 74,5
menos fijo.
Yes, el precio tiene 12 23,5 23,5 98,0
gue ser negociado
cada vez
No se 1 2,0 2,0 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.6.13 Los precios promedios pagados por una unidad de banano y platanos en colones

N Minimo | Méaximo | Valor prorme- | Desviacién
dio estandar
Valido Precb de un banano| 39 10 133,33 37,5126 26,55339
en colones
Precios de un platan¢ 42 30 300,00 124,1664 55,32273
en colones
Valores validos 31

3.6.14 Los precios promedios por un banano/platano segun los diferentes puntos de ventas?

3.6.14.1 Preciopromedios pagados cuando le compran aun productor en el restaurante/hotel

N Minimo | Méximo | Valor prome- | Desviacion
dio estandar
Valido Precio de un banano ¢ 16 13,33 133,33 46,3019 36,15918
colones
Precios de un platano| 20 30 300,00 123,6665 62,43506
en colones
Valores validos 13
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3.6.14.2 Precios promedios pagados cuando le compran de un productor en un mercado agricola

N Minimo | Maximo | Valor prone- | Desviacion
dio estandar
Valido Precio de un banano ¢ 5 20,0 50,00 32,6660 10,90357
colones
Precios de un platano| 5 60,00 125,00 94,0000 23,82226
en cdones
Valores validos 4

3.6.14.3 Precios promedios pagados cuando le compran aun intermediario en el restaurante/hotel

N | Minimo | Maximo | Valor prone- | Desviacion
dio estandar
Valido Precio de un banano en 22 10,0 75,00 29,6436 15,55548
colones
Precios de un platanoe| 21 | 50,00 100,00 127,6981 247,61087
colones
Valores validos 18

3.6.14.4 Precios promedios pagados cuando le compran aun intermediario en un mercago mayori

ta
N | Minimo | M&ximo | Valor prome- | Desviacion
dio estandar
Precio de un bananoen 2 32,0 33,33 32,9150 0,58690
Valido colones
Precios de un platanoe| 1 100,00 | 100,00 100,0000
colones
Valores validos 1

3.6.14.5 Precios promedios pagados cuando Iepmn aun intermediario en una nte

da/supermercado
N Minimo | Méximo | Valor prome- | Desviacion
dio estandar
Valido Precio de un#&- 8 10,0 100,00 35,6250 28,496%
nano en colones
Precios de un gt 7 40,00 215,00 132,8571 66,00866
tano en colones
Valores validos 7
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3.7 Informacion de la cantidad de bananos/platanos comprados por los hoteles/restaurantes

3.7.1 Precios promedios pagados cuando le compran aun productor en el restaurante/hotel

N | Minimo | M&ximo | Valor pro- | Desviacion
medio estandar
Valido Cantidades de bananoswo | 40 | 3,7500 | 840,000 | 112,25625| 170,65866
pras cada semana por resta
rant/hotel
Cantidad de platanos verde| 5 | 15,0000| 1500,000| 183,07142 | 306,52272
comprados cada semana p
restaurante/hoteles
Cantidad de platanos mad | 19| 1,8750 | 600,0000| 156,36184| 186,94726
ros comprados cada seman
por restaurante/hoteles
Valores validos
10

3.7.2 semanalmente que cantidad compra de platanos (maduros y verdes) por restaurante/hotel

N Minimo | Méximo Valor Desvacion
promedio | estandar
Valido Cantidad de platanos | 53 15,00 1500,00 | 233,6431 | 386,19434

Valores validos 5

3.7.3 cantidades compradas por restaurante/hotel segun los puntos de venta

3.7.3.1 cantidad comprada cuando compran de un productor los restaurtaéss/ho

N Minimo | Maximo | Valor Desviacién
promedio | estandar

Valido Cantidades de bananos | 17 15,0000 | 315,0000| 79,55882 | 81,130851

compras cada semana p

los restaurantes/hotel

Cantidad de platanos 15 10,0001 | 350,0001 | 106,5834 | 100,11205

comprados cada semang

por restaurante/hoteles

Valores validos 11
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3.7.3.2 cantidades compradas cuando compran de un agricultor los mercados

N Minimo | Maximo | Valor Desviacion
promedio | estandar
Valido Cantidades de bananos | 5 6,5000 | 200,000 | 63,300000| 80,246183

compras cada semapar
los restaurantes/hotel
Cantidad de platanos 3 70,000 | 200,0001| 148,33340| 68,980730
comprados cada semana
por restaurante/hoteles
Compro cada semana pa
los restaurantes/hoteles
Valores validos

2

3.7.3.3 cantidades compradas cuando compran de un intermediario en los restaurantes/hoteles

N | Minimo | Maximo | Valor pro- | Desviacion
medio estandar

Valido Cantidades de bananos | 22 | 3,7500 | 840,000 | 156,818182| 217,14178
compras cada semana pc
los restaurantes/hotel
Cantidad de platanosiene | 19 | 3,0001 | 1500,001| 344,0001 498,1862314
pradoscada semana por
restaurante/hoteles
Compro cada semana pal|
los restaurantes/hoteles
Valores validos 17

3.7.3.4 cantidades compradas cuando compran de un idiarioen los mercados

N | Minimo Méximo | Valor pro- Desviacion
medio estandar

Valido Cantidades de bananos | 2 | 56,2500 | 180,0000 | 118,125000 | 87,5044642
compras cada semana p
los restaurantes/hotel
Cantidad de platanos
comprados cada semang 1 | 1500,0001] 1500,0001 1500,000100
por restaurante/hoteles
Compro cada semana
para los remuran-
tes/hoteles
Valores validos
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3.7.3.5 cantidades compradas cuando compran de un intermediario en una tienda/supermercado

N Minimo | Maximo | Valor Desviacién
promedio | estandar
Valido Cantidades de bananos | 9 22,5@M0 | 275,000 | 63,611111| 82,8318243
compras cada semana po
los restaurantes/hotel
Cantidad de platanosin | 6 30,0000]| 75,0001 | 43,750067| 17,0110582

prados cada semana por
restaurante/hoteles

Compro cada semana patr
los restaurantes/hoteles

Valores validos

6

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 | Porcentaje
valido acumulado
Valido Es muy buena 26 51,0 51 51,0
Es buena 25 49,0 49,0 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.8.2 ¢cuanto varia la calidad que compra?
Frecuencia Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Varia mucho 6 11,8 11,8 11,8
Varia poco 18 35,3 35,3 47,1
No, varia rada 27 52,9 52,9 100
Total 51 100 100
3.8.3 ¢ Es convincente la calidad de un producto por medio del tacto?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 7 13,7 13,7 13,7
No 44 86,3 86,3 100,0
Total 51 1000 100,0
3.8.4 ¢ Es convincente la calidad de un producto mirandolo?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes a7 92,2 92,2 92,2
No 4 7,8 7,8 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.8.5 ¢ Asegura la calidal producto por un contrato?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Valido Yes 51 100,0 100,0 100,0
3.8.6 ¢ Es importante para su hotel que los bananos/platanos sean de la misma region del restaura
te/hotel?
Frecuencia | Porentaje | Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Valido Es muy importante 22 43,1 43,1 43,1
Es lo mismo 7 13,7 13,7 56,9
No es importante 22 43,1 43,1 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.8.7 ¢ Tiene contrato con los vendedores de bananos/platanos?
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Si 7 13,7 13,7 13,7
No 44 86,3 86,3 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.8.8 ¢, Trabaja con una asociacion de vendedores/productores?
Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido 5 9,8 9,8 9,8
46 90,2 90,2 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.8.9 ¢ Como paga normalmente a los vendedores/productores?

Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje acuo:
valido lado
Valido Paga de contado 39 76,5 76,5 76,5
Paga con cheque 7 13,7 13,7 90,2
Paga adelantado 1 2,0 2,0 92,2
Transferenias 1 2,0 2,0 94,1
Le dan crédito 3 59 59 100,0
Total 51 100,0 100,0
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3.8.10 ¢ los vendedores le ofrecen crédito?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje a¢
valido mulado
Valido Si 37 72,5 72,5 72,5
No 14 27,5 27,5 100,0
Total 51 100,0 100,0

3.8.11 ¢ La posibilidad de recibir crédito es importante para usted?

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje ac
valido mulado
Valido Si 33 64,7 64,7 64,7
No 18 35,3 35,3 100,0
Total 51 100,0 100,0
3.8.12 ¢ cuantos afios de relacion tiene con su vendedor?
N Minimo Maximo | Valor medio| Desviacion
estandar
Que tan grande es 51 0,08 18,00 3,8235 3,87351
relacion entre usted
su vendedor (en afios)
Valido 51
3.8.13 ¢ Numero de afios quéseen entre la relacion vendedasmprador?
Frecuencia) Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Valido Entre un mes y medio afio| 9 17,6 17,6 17,6
Entre medio afio y 5 afios | 33 64,7 64,7 82,4
Entre 6 y 18 meses 9 17,6 17,6 100,0
Total 51 100,0 100,0
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| Porcentaje
valido acumulado
Valido Es muy dulce 8 15,7 20,0 20,0
Tiene un dulcenor- 32 62,7 80,0 100,0
mal 40 78,4 100,0
Missing No compro bananos 11 21,6
100,0
Total 51
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3.9.2 ¢ qué color de cascara de los bananos normalmente compra?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido Es vede 2 3,9 5 5,0
Es verde y un poco 15 29,4 37,5 42,5
amarillo 23 45,1 57,5 100,0
Missing Es amarillo 40 78,4 100,0
Total Total 11 21,6
No, compro bananos 51 100,0
3.9.3 ¢ Que grosor tienen los bananos normalmente compra?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy grueso 1 2,0 2,5 2,5
Grueso 32 62,7 80,0 82,5
Delgado 7 13,7 17,5 100,0
Missing Total 40 78,4 100,0
Total No, compro bananos 11 21,6
51 100,0
3.9.4 ¢;Que tamafio tienen los bananos normalmente compra?
Frecuencia | Porcemaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Valido 6-8 cm 7 13,7 17,5 17,5
9-15cm 9 17,6 22,5 40,0
16-30 cm 24 47,1 60,0 100,0
Missing Total 40 78,4 100,0
Total No, compro bananos 11 21,6
51 100,0
3.9.5 ¢ Como le parece las cascara de los banaag®gualmente compra?
Frecuencia| Porcentaje| Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Tiene muchas manchas 2 3,9 5,0 5,0
Tiene algunas manchas 24 47,1 60,0 65,0
Esta completamente sin 14 27,5 35,0 100,0
Missing manchas 40 78,4 100,0
Total Total 11 21,6
No, compro bananos 51 1000
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3.9.6 Como es la textura de los bananos que normalmente compra?

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
valido acumulado
Valido Es firme 30 58,8 75,0 75,0
Es suave 7 13,7 17,5 92,5
Es muy suave 3 5,9 7,5 100,0
Missing Total 40 78,4 100,0
Total No, compro bananos 11 21,6
51 100,0
3.10 atributos de los bananos para identificar las diferentes categorias
3.10.1 Hierarchical cluster analysis
3.10.1.1 WardLinkage i Classification Overview
Pasos | Grupo 1l | Grupo 2 Coeficiente | Grupo 2 Grupo 1 Préximo
paso
1 46 51 0,000 0 0 5
2 44 50 0,000 0 0 6
3 47 49 0,000 0 0 21
4 35 48 0,000 0 0 8
5 2 46 0,000 0 1 13
6 15 44 0,000 0 2 26
7 22 40 0,000 0 0 13
8 3 35 0,000 0 4 26
9 27 33 0,000 0 0 12
10 28 29 0,000 0 0 11
11 16 28 0,000 0 10 22
12 19 27 0,000 0 9 35
13 2 22 0,000 5 7 23
14 37 45 0,500 0 0 30
15 5 43 1,000 0 0 24
16 12 41 1,500 0 0 27
17 31 32 2,000 0 0 36
18 7 30 2,500 0 0 29
19 11 26 3,000 0 0 28
20 9 20 3,500 0 0 28
21 42 a7 4,167 0 3 30
22 10 16 4,917 0 11 30
23 2 21 5,750 13 0 34
24 1 5 6,583 0 15 31
25 14 38 8,083 0 0 31
26 3 15 9,583 8 6 32
27 12 13 11,083 16 0 33
28 9 11 12,583 20 19 33
29 7 42 14,217 18 21 32
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